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Abstract
This paper attempts to propose a model extending the reach of Business Mo-
dels to ecological and ethical dimensions.  A business model describes the
rationale of how an organization creates, delivers and captures value  [80,
81]. To date, this value is presented as being purely economic in the Busi-
ness Models’ description tools. However, it appears that organizations have
to create, deliver and capture other types of values, namely the ecological
value and ethical value. Take into account a model that carries simulta-
neously these three dimensions could therefore enrich the thinking that an
organization can achieve about its business model. Finally, a business model
is supported by information systems to implement it. These information sys-
tems are directly affected by the need to consider the ecological and ethical
dimensions in the way they operate. We view organizations focusing on their
component information system within this work.
Keywords : Business Model, information system, environmental issues,
ethical issues, Green Computing, Value Sensitive Design, Triple Bottom Line
Re´sume´
Ce me´moire vise a` proposer une mode´lisation e´tendant la porte´e des Business
Models aux dimensions e´cologique et e´thique.  Un Business Model de´crit
la manie`re avec laquelle une organisation cre´e, de´livre, et capture de la va-
leur  [80,81]. La valeur se pre´sente comme e´tant exclusivement e´conomique
a` ce jour dans les outils d’e´laboration de Business Models. Cependant, il
apparait que les organisations soient amene´es a` cre´er, de´livrer et capturer
d’autres types de valeurs, a` savoir de la valeur e´cologique et de la valeur
e´thique. Une mode´lisation permettant de tenir en compte simultane´ment
de ces 3 dimensions porteuses de valeur pourrait donc enrichir la re´flexion
qu’une organisation peut re´aliser autour de son Business Model. Enfin, un
Business Model est supporte´ par des syste`mes d’information permettant de
le mettre en oeuvre. Ces syste`mes d’information sont directement concerne´s
par le besoin d’envisager les dimensions e´cologique et e´thique dans leur mode
de fonctionnement. Nous envisageons les organisations en mettant en avant
leur composante syste`me d’information au sein de ce travail.
Mots-cle´s : Business Model, syste`me d’information, questions e´cologiques,
questions e´thiques, Green Computing, Value Sensitive Design, Triple Bot-
tom Line
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Introduction
 J’espe`re que l’avenir ne va pas eˆtre ce qui va arriver mais ce que l’on va
en faire.  Nicolas Hulot.
Durant de nombreuses ge´ne´rations, le mode de fonctionnement et l’esti-
mation des performances des organisations, et spe´cialement des entreprises,
s’e´valuaient uniquement en fonction de la dimension e´conomique de celles-
ci. Une entreprise disposait d’un mode de fonctionnement ade´quat si les
performances e´conomiques de celle-ci e´taient satisfaisantes aux yeux de ses
dirigeants. Depuis quelques anne´es, le capital e´conomique tend a` ne plus
constituer l’unique enjeu auquel les entreprises doivent faire face. Celles-ci
doivent toujours plus tenir en compte des dimensions e´cologique et e´thique
dans leur activite´ en raison de contraintes, d’un positionnement strate´gique
visant a` re´pondre aux inte´reˆts de certains segments de clients, d’une culture
d’entreprise, . . .
Contexte ge´ne´ral du me´moire
La ne´cessite´ de prendre en compte ces deux dimensions se fait aussi sen-
tir au niveau de la composante  syste`me d’information  (abre´viation : SI)
des organisations.  Un syste`me d’information est un ensemble structure´ de
ressources techniques, de ressources humaines et de modes d’organisation
destine´s a` acque´rir, me´moriser, traiter, transmettre, retrouver, communi-
quer des informations  [61]. Nous voyons de´ja` a` ce stade que des questions
telles que la consommation e´lectrique de lourds e´quipements informatiques
ou les choix re´alise´s par les gestionnaires d’un SI en matie`re de respect du
caracte`re prive´ des donne´es des utilisateurs doivent faire intervenir les deux
dimensions sus-mentionne´es.
De plus, nous constatons que, de manie`re ge´ne´rale, nos socie´te´s occiden-
tales poussent a` responsabiliser les individus tout comme les organisations
sur le plan environnemental et sur le plan e´thique. Ces deux the`mes prennent
une place sans cesse croissante dans l’actualite´ et alimentent de nombreux
de´bats. De plus en plus, le capital e´conomique semble constituer un indica-
teur re´ducteur en ce qui concerne les performances du mode de fonctionne-
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ment d’une entreprise et de son syste`me d’information.
Notre travail s’inscrit donc dans la the´orie du Triple Bottom Line  (TBL)
[30, 38]. Selon cette the´orie, l’e´valuation de ces performances doit tenir en
compte de deux autres types de capitaux dans un objectif de durabilite´ : le
capital e´cologique et le capital social.
L’objectif global de la durabilite´ au sens ge´ne´ral est de disposer d’un monde
plus riche dans lequel notre environnement naturel est pre´serve´ pour les pro-
chaines ge´ne´rations. Nous observons que les pre´occupations pour la crois-
sance e´conomique et pour l’e´quite´ sociale ne datent pas d’hier alors que
l’inte´reˆt porte´ pour la durabilite´ des syste`mes naturels semble eˆtre plus
re´cent. Toutefois, chacun de ces 3 sujets a e´te´ au coeur de bien des discus-
sions durant ces dernie`res anne´es. Il a fallu attendre 1992 et le sommet de
Rio pour que les politiciens, les ONGs et les dirigeants d’entreprise acceptent
de manie`re ge´ne´rale qu’aucun de ces trois proble`mes ne puisse eˆtre re´solu
sans la re´solution des deux autres. Cette prise de conscience ge´ne´ralise´e est
donc assez re´cente.
En outre, cet inte´reˆt pour le de´veloppement durable s’est transpose´ au ni-
veau des entreprises au cours de ces dernie`res anne´es. Aujourd’hui, la plu-
part des dirigeants d’entreprise voit ce concept de durabilite´ des entreprises
comme une pre´condition pour faire des affaires. En effet, pour une entre-
prise comme pour toute organisation, l’objectif ultime est sa propre sur-
vie [69]. Selon le TBL, la durabilite´ d’une entreprise passe ne´cessairement
par une pre´occupation conjointe des trois aspects (e´conomique, e´cologique
et e´thique). Cette pre´occupation doit e´galement se situer au niveau de la
composante SI de l’entreprise, dans le sens ou` un SI durable est ne´cessaire
pour atteindre la durabilite´ globale de l’entreprise. Nous verrons dans ce
travail deux techniques permettant de faire valoir respectivement le capital
e´cologique et le capital e´thique au sein d’un SI : le Green Computing et le
Value Sensitive Design [48,49].
Par ailleurs, des outils de mode´lisation existent afin de comprendre le mode
de fonctionnement adopte´ par une entreprise afin de ge´ne´rer des revenus. Ces
mode´lisations, appele´es mode`les d’affaire (nous utiliserons le terme anglais
correspondant par la suite : Business Models),  permettent de de´crire la
manie`re avec laquelle une organisation cre´e, de´livre, et capture de la valeur
e´conomique  [80, 81]. Un Business Model peut donc s’ave´rer eˆtre pre´cieux
pour faciliter la re´flexion autour du mode de fonctionnement actuel de l’or-
ganisation, pour de´gager des alternatives strate´giques et pour re´aliser des
innovations fructueuses. Nous constatons que le SI de l’organisation inter-
vient directement dans la structure de son Business Model car ce SI doit
eˆtre aligne´ avec la strate´gie Business et doit permettre de mettre en oeuvre
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le Business Model en soutenant cette strate´gie. L’outil de mode´lisation de
Business Models sur lequel notre travail se base est le canevas de´fini par
Yves Pigneur et Alexander Osterwalder, professeurs de l’universite´ de Lau-
sanne (voir rapport de stage en annexe page 145). Pre´cisons que cet outil a
pour but de constituer un support a` la re´flexion et ne se veut, en aucun cas,
de´terminant du mode de fonctionnement a` adopter.
Objectif du me´moire
Partant de ces constats, ce me´moire a pour but de proposer une mode´lisation
qui vise a` e´tendre le canevas traditionnel de Business Models aux dimensions
e´cologique et e´thique. Il s’agit donc de fournir une mode´lisation permettant
de structurer, dans son Business Model, les aspects e´cologiques et e´thiques
auxquels une entreprise, et plus particulie`rement son syste`me d’information,
sont confronte´s. Il semble donc pre´cieux pour une organisation de pouvoir
disposer d’une structuration de ceux-ci au sein de son Business Model. La
mode´lisation e´tendue, que nous proposons dans ce me´moire, devrait per-
mettre d’enrichir la re´flexion en inte´grant chaque dimension, chaque type de
capital aux discussions relatives a` un Business Model. Elle permettrait, de
ce fait, d’inscrire l’entreprise, son mode`le d’affaire et son syste`me d’informa-
tion dans une optique de durabilite´.
Structure du me´moire
Notre travail est organise´ en 2 parties principales structure´es comme suit :
Dans la partie 1, nous pre´sentons un e´tat de l’art permettant de contex-
tualiser notre re´flexion. Ainsi, nous avons structure´ dans cette partie les
re´sultats de nos recherches concernant les aspects e´cologiques et les aspects
e´thiques auxquelles les organisations peuvent eˆtre confronte´es a` travers leur
syste`me d’information respectivement au sein des chapitres 1 et 2. Dans le
chapitre 3, nous fournissons e´galement au lecteur les informations ne´cessaires
au sujet de l’outil servant de base a` notre proposition d’extension, a` savoir
le canevas traditionnel de Business Model.
Dans la partie 2, nous pre´sentons les concepts et la me´thode de notre propo-
sition d’extension du canevas traditionnel de Business Model. Ceux-ci feront
l’objet du chapitre 4. Nous mettons ensuite a` l’e´preuve notre canevas e´tendu
via des e´tudes de cas au sein du chapitre 5.
Nous serons donc a` meˆme de pouvoir conclure notre travail.
Notre rapport de stage est fourni en annexe A, diffe´rents types de proprie´te´s
intellectuelles sont repris en annexe B en guise d’information supple´mentaire
3
au chapitre 2, et la discussion ayant mene´ au choix de mode´lisation de l’ex-
tension est mentionne´e en annexe C.
4
Premie`re partie
E´tat de l’art
5

Introduction
La the´orie Triple Bottom Line (TBL) [30,38] se fonde sur la constatation
suivante : la durabilite´ d’entreprise, comme de son syste`me d’information,
ne peut pas se satisfaire de la seule durabilite´ e´conomique. Dans ce mode`le,
le niveau de performance d’une entreprise en matie`re de durabilite´ doit eˆtre
conside´re´ selon trois axes comple´mentaires. Ceux-ci sont e´galement connu
dans la litte´rature comme constituant le mode`le des  3 P  [45] :
• Profit : axe e´conomique
• Planet : axe environnemental
• People : axe social
La raison de la constatation du TBL e´voque´e ci-dessus est que le capital
e´conomique permet une durabilite´ a` court terme tandis qu’une durabilite´ a`
long terme n’est rendue possible que par une gestion conjointe du capital
e´conomique, environnemental et social. Une bonne gestion de chaque type
de capital peut mener respectivement a` une durabilite´ e´conomique, environ-
nementale et sociale. Il s’agit donc pour l’entreprise de parvenir a` aboutir
au juste compromis entre ces trois dimensions pour atteindre une durabilite´
d’entreprise.
7
• Une entreprise durable e´conomiquement  garantit qu’elle dis-
pose, en permanence, d’un cashflow suffisant tout en produisant, en
moyenne, un retour sur investissement croissant a` ses actionnaires [38].
• Une entreprise durable sur un plan environnemental  uti-
lise exclusivement des ressources naturelles qui sont consomme´es a` un
taux infe´rieur au taux de reproduction naturelle ou a` un taux infe´rieur
au de´veloppement de substituts. Elle ne provoque pas d’e´missions qui
s’accumulent dans l’environnement a` un taux supe´rieur a` la capacite´ de
l’environnement de les assimiler et les absorber. Enfin, elle ne s’engage
pas dans une activite´ de´gradant des services de l’e´cosyste`me  [38].
• Une entreprise durable socialement  ajoute de la valeur aux
communaute´s dans lesquelles elle ope`re en augmentant le capital hu-
main des partenaires individuels tout en favorisant le capital de la
socie´te´ de ces communaute´s. Elle ge`re ce capital humain de fac¸on a`
ce que ses parties prenantes puissent comprendre ses motivations et
s’accorder largement avec le syste`me de valeurs de l’entreprise  [38].
Dans une perspective de cohe´rence manage´riale, un syste`me d’information
doit s’aligner sur la perspective de durabilite´ de l’organisation dans laquelle
il s’inscrit en entretenant e´galement une pre´occupation conjointe du capital
e´conomique, e´cologique et social. Dans cette partie, nous allons re´aliser un
e´tat de l’art sur ce que signifie ces  3 P  pour les syste`mes d’information :
Planet : Au sein du premier chapitre, nous analysons les aspects e´cologiques
qui peuvent intervenir dans la conception et la mise en oeuvre d’un syste`me
d’information dans une organisation, et de la`, qui peuvent influencer la du-
rabilite´ de celle-ci.
People : Dans le second chapitre, nous examinons les questions e´thiques
lie´es au de´veloppement et a` la mise en oeuvre d’un syste`me d’information
dans une organisation. Nous tentons de structurer cette analyse autour de
certaines valeurs qui apparaissent critiques aux yeux d’une certaine e´thique,
tant organisationnelle que du SI.
Profit : Le troisie`me chapitre vise a` pre´senter le canevas traditionnel de
Business Model permettant de structurer la manie`re avec laquelle une orga-
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nisation ge´ne`re du capital e´conomique et qui constitue notre base de travail
au niveau de la partie 2 de ce me´moire.
9
10
Chapitre 1
Aspects e´cologiques des SI
1.1 Introduction
Bien que la terre existe depuis environ 4,5 milliards d’anne´es, un tiers de ses
ressources naturelles ont e´te´ consomme´es lors des 30 dernie`res anne´es [89].
Les conse´quences de cette sur-consommation sont reste´es inconnues ou, plus
souvent, me´connues de tous pendant ces nombreuses anne´es. La grande ma-
jorite´ des pays, des entreprises, des organisations et des individus a adopte´
inconsciemment des modes de fonctionnement ne s’alignant pas avec les be-
soins e´cologiques ne´cessaires a` la durabilite´ de notre plane`te. Au contraire,
la plupart des comportements habituels sont nuisibles a` la pre´servation de
notre environnement.
Nous constatons donc que le proble`me se situe au niveau de la prise de
conscience de chacun des conse´quences de ses actions sur l’environnement
naturel. Certains ont refuse´ pendant longtemps cette prise de conscience
en conside´rant qu’il ne servait a` rien d’eˆtre alarmiste et en pensant que les
conse´quences de leurs actes ne seraient certainement pas visibles avant des
sie`cles et ne les toucheraient donc pas.
De nos jours, la communaute´ scientifique reconnait majoritairement les effets
nuisibles de notre mode de vie ge´ne´ral sur l’environnement. Dans un souci
de durabilite´ de la socie´te´ et de l’humanite´, la responsabilite´ environnemen-
tale de chacun doit eˆtre mobilise´e. Pour les personnes ne se cachant plus la
ve´rite´, le proble`me de prise de conscience a donc laisse´ place au proble`me qui
consiste en la de´termination de solutions pour re´agir activement. En effet,
il s’agit bien d’un proble`me important car, une fois la prise de conscience
re´alise´e, chacun semble eˆtre pris par surprise et, malgre´ tout, amene´ a` re´agir
au plus vite. Chacun doit donc remettre en question ses habitudes mais ne
sait pas vraiment comment s’y prendre.
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C’est pourquoi ce proble`me est actuellement au coeur de nombreux de´bats
dans divers domaines d’activite´. L’inte´reˆt porte´ aux questions e´cologiques
ne cesse de croitre et la queˆte de re´ponses a` apporter n’a jamais e´te´ aussi
vive. Ainsi, lors de la seule anne´e 2009 de nombreux e´ve`nements ont eu lieu
afin de traiter ces questions. Parmi ceux-ci, nous retrouvons : le sommet
de Copenhague, la taxe carbone en France, la sortie mondiale du film de
sensibilisation  Home , . . .
Dans ce travail, nous envisageons l’organisation comme e´tant notre champ
d’application en portant un inte´reˆt particulier sur les syste`mes d’informa-
tion.  Un syste`me d’information est un ensemble structure´ de ressources
techniques, de ressources humaines et de modes d’organisation destine´s a`
acque´rir, me´moriser, traiter, transmettre, retrouver, communiquer des infor-
mations  [61]. Ce domaine est particulie`rement concerne´ par les proble`mes
actuels lie´s a` l’e´cologie. L’intensite´ de ces proble`mes semble eˆtre proportion-
nelle a` l’intensite´ en TIC (Technologies de l’Information et de la Commu-
nication) au sein du syste`me d’information concerne´. En effet, a` l’e´chelle
mondiale, les TIC se situent maintenant parmi les plus gros consommateurs
d’e´nergie. De plus, les TIC constituent encore une industrie relativement
jeune et disposant d’une forte capacite´ d’innovation et de changement [19].
Il est donc crucial pour chaque syste`me d’information de se poser une se´rie
de questions e´cologiques.
La perspective concernant les proble`mes e´voque´s ci-dessus propres a` ce do-
maine est appele´e  Green Computing . Ce terme peut eˆtre de´fini de deux
fac¸ons. La de´finition peut eˆtre : techniques de l’information et de la com-
munication dont la conception ou l’emploi permettent de re´duire les effets
ne´gatifs de l’activite´ humaine sur l’environnement [9]. Elle peut e´galement
eˆtre plus cible´e sur le mate´riel informatique : discipline qui e´tudie, de´veloppe,
et promeut des techniques permettant d’ame´liorer l’efficience e´nerge´tique et
de re´duire le gaspillage tout au long du cycle de vie des e´quipements informa-
tiques d’une fac¸on e´conomiquement viable. Le Green Computing repose sur
plusieurs crite`res incluant l’efficience e´nerge´tique des produits, l’utilisation
de mate´riaux et techniques de production durables. Par ailleurs, au vu de
l’omnipre´sence actuelle de l’informatique, il incombe aux chercheurs et aux
professeurs de ce domaine d’ouvrir la voie dans la recherche et l’e´ducation
dans cette perspective e´mergente [61].
Nous remarquons e´galement une grande activite´ lie´e au Green Compu-
ting actuellement. Citons notamment : le de´cret du pre´sident Obama impo-
sant a` tous les futurs achats en TIC par les agences fe´de´rales ame´ricaines
d’avoir une efficience e´nerge´tique et d’eˆtre respectueux de l’environnement,
la forte implication dans ce domaine de grandes entreprises informatiques
(IBM, Google, Microsoft, Yahoo !, . . .) [36, 47], l’exigence de la commission
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europe´enne que les entreprises en TIC se fixent des objectifs e´cologiques
concrets [58] , . . .
Nous analysons tout d’abord les raisons qui poussent les syste`mes d’infor-
mation a` se tourner vers le Green Computing. Par la suite, nous e´tudions les
mesures concre`tes propres au Green Computing qui peuvent eˆtre adopte´es
ainsi que les obstacles qui peuvent eˆtre rencontre´s lors de la mise en place
de celles-ci.
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1.2 Raisons d’eˆtre
Dans cette section, nous de´gageons les principales raisons pour lesquelles
il est crucial aujourd’hui de se poser des questions e´cologiques dans tout
syste`me d’information. Nous constatons que les raisons e´voque´es ci-dessous
sont plus fortes lorsque le syste`me d’information conside´re´ est plus riche en
TIC.
1.2.1 Responsabilite´ environnementale
Comme la population ne cesse d’augmenter, la consommation d’e´nergie aug-
mente en conse´quence. L’usage re´pandu de la technologie, particulie`rement
les ordinateurs, nous ame`ne a` conside´rer la consommation d’e´nergie de ceux-
ci comme un sujet de grand inte´reˆt. En effet, l’augmentation de la consom-
mation e´nerge´tique des ordinateurs me`ne a` une augmentation de la pollution
et des effets de bords qui s’y rapportent [19]. Les effets ne´gatifs sont de na-
tures diverses selon la phase du cycle de vie ou` l’ordinateur se situe.
Lors de la fabrication, il existe une pollution lie´e au de´gagement dans l’air
de dioxyde de carbone provenant des centrales e´lectriques et du transport.
Ce gaz (dont l’abre´viation est CO2) est le gaz a` effet de serre qui joue le roˆle
le plus important dans le re´chauffement climatique actuel. Ce re´chauffement
est re´ellement ne´faste pour notre environnement en raison des conse´quences
dramatiques qu’il engendre sur celui-ci : fonte de la banquise, recul des gla-
ciers, augmentation de l’intensite´ des cyclones tropicaux, e´le´vation du niveau
des mers, . . . Ces conse´quences de´sastreuses e´tant maintenant admises par
l’e´crasante majorite´ de la communaute´ scientifique, aucune organisation ne
peut se permettre de continuer a` les ignorer. Par conse´quent, le changement
climatique doit pousser les organisations a` e´valuer le Green Computing en
tant que strate´gie prioritaire et non plus comme e´tant une mode dont on
peut facilement se passer [91]. En ce sens, Tracey Rawling Church, direc-
trice d’une entreprise riche en TIC, de´clare  Thinking about green is not a
nice-to-have but a must-have .
En ce qui concerne la gestion des de´chets informatiques, le principal proble`me
vient du fait que le plomb, le mercure et d’autres mate´riaux toxiques sont
utilise´s tre`s souvent dans la production d’ordinateurs. Ces substances sont
tre`s polluantes et ne sont pas recyclables [26]. De`s lors, les producteurs d’or-
dinateurs peuvent se tourner vers le Green Computing afin de garantir une
prise en main des de´chets informatiques respectueuse de l’environnement.
En effet, les entreprises doivent assumer la responsabilite´ du cycle de vie
entier de ce qu’elles produisent. Cette vision est partage´e par de nombreux
environnementalistes [26].
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Enfin, la phase d’utilisation des produits informatiques est celle durant
laquelle le proble`me de la consommation d’e´nergie est le plus important.
Chaque technologie informatique consomme de l’e´lectricite´ lors de son fonc-
tionnement. Cette e´lectricite´ est encore largement produite a` partir de com-
bustibles fossiles qui sont pre´sents en quantite´s limite´es et non renouvelables
a` l’e´chelle du temps humain. L’e´lectricite´ produite a` partir d’e´nergies re-
nouvelables (panneaux photovolta¨ıques, e´oliennes, . . .) constitue un moyen
durable de substitution afin de palier a` notre de´pendance actuelle vis-a`-vis
des e´nergies non renouvelables [7]. Cependant, bien qu’e´tant en perpe´tuelle
expansion, celle-ci ne constitue encore qu’une minorite´ de la quantite´ glo-
bale produite en raison notamment du couˆt associe´. Le Green Computing
et l’efficience e´nerge´tique qu’il proˆne semblent eˆtre actuellement le moyen
le plus facile et le moins couteux pour re´duire la consommation globale en
combustibles fossiles aussi bien pour les ordinateurs que pour les autres
appareils e´lectriques [26]. La perpe´tuelle rare´faction des combustibles fos-
siles lie´e a` notre sur-consommation actuelle nous me`ne dans une impasse
e´nerge´tique cause´e par une future indisponibilite´ de ces ressources. En ce
sens, la recherche d’une durabilite´ e´nerge´tique constitue une raison pour
laquelle les syste`mes d’information doivent maitriser leur consommation
en e´nergie de fac¸on optimale. L’incitation a`  passer au Green  est donc
e´galement pre´sente a` ce niveau.
1.2.2 Avantage financier
D’une manie`re ge´ne´rale, les organisations comprennent de plus en plus que
la survie e´conomique et les strate´gies  Green  ne constituent pas deux
concepts mutuellement exclusifs, au contraire [54]. En ce sens, devenir res-
pectueux de l’environnement peut faire baisser les couˆts et augmenter les
revenus dans tous les domaines [77]. Dans la meˆme optique, cette prise de
conscience se re´alise e´galement au niveau des syste`mes d’information. Ceux-
ci conside`rent de moins en moins les TIC  Green  et les TIC rentables
comme des concepts mutuellement exclusifs [36].
En prenant conscience qu’adopter le Green Computing pouvait augmenter
leur performance e´conomique, les entreprises pour lesquelles la responsabilite´
environnementale a` elle seule ne constituait pas une motivation assez forte
pour  passer au Green  peuvent y trouver un incitant concret les menant a`
franchir le pas. Pour celles-ci, le facteur e´conomique est plus important que
de simplement re´duire leurs e´missions de carbone. Dans cette optique, Simon
Mingay, analyste dans une entreprise de recherche technologique, de´clare :
 Je n’ai pas rencontre´ beaucoup de directeurs de l’informatique qui soient
engage´s dans des projets seulement sous la bannie`re de l’e´cologie  [91].
Suite a` la crise e´conomique de´bute´e en 2008, la plupart d’entre elles a e´te´
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contrainte a` chercher des solutions afin de couper les couˆts et optimiser
son budget. De cette fac¸on, la re´cession e´conomique globale a engendre´ une
modification dans la manie`re avec laquelle les organisations e´valuaient leur
budget ainsi qu’un refac¸onnage des mode`les de retour sur investissement.
Ceci a mene´ beaucoup d’entres elles a` adopter le Green Computing [36].
Cette philosophie n’utilise pas des offres spe´cifiques ou des produits pre´-
de´termine´s. Elle fournit plutoˆt des solutions adapte´es aux besoins propres
de chaque organisation et permet d’augmenter l’efficacite´ de chacune d’elles
en re´duisant les couˆts ainsi que les dommages environnementaux [37]. En
ce sens, le Green Computing permet d’atteindre  the business imperative
[36] , c’est-a`-dire une re´duction des couˆts via la gestion de la consommation
d’e´nergie et le combat du gaspillage.
Par ailleurs, nous sommes actuellement dans l’e`re d’internet. Au cours de
celle-ci, les services en ligne sont devenus toujours plus omnipre´sents. Les
besoins mondiaux en puissances de calcul et de stockage qui en re´sultent ne
cessent de croitre en paralle`le. Dans ce sens, la consommation e´nerge´tique
des data centers prend de plus en plus de place dans la consommation totale.
En 2000, la consommation des data centers s’e´levait a` environ 0,8% de la
consommation e´lectrique totale aux Etats-Unis. Au rythme de croissance ac-
tuel, ils projettent que leur consommation s’e´le`vera a` 2,3% de cette consom-
mation totale pour 2010, voire plus encore. Les entreprises qui se fixent des
objectifs environnementaux ne peuvent se permettre d’ignorer les data cen-
ters car ils constituent les consommateurs e´nerge´tiques les plus re´pandus et
les plus intensifs de l’e´conomie ame´ricaine. Dans ce domaine, il semble encore
plus frappant que, lorsqu’on parle de re´duction de consommation d’e´nergie,
il ne s’agit pas juste de responsabilite´ environnementale mais aussi de sens
intelligent des affaires [27]. Dans cette optique, Monsieur Lawrence, employe´
d’une entreprise informatique de recherche, de´clare :  Pour chaque degre´
ajoute´ par un manager dans son data center, il pourrait e´pargner des mil-
liers ou meˆme des dizaines de milliers de dollars dans les factures d’e´nergie
chaque anne´e  [91].
Nous voyons donc que le gaspillage e´nerge´tique constitue un proble`me fi-
nancier majeur dans ce secteur. Fredrik Sjostedt, directeur dans une entre-
prise informatique, de´clare :  La plupart des organisations informatiques
ont un taux d’utilisation de leurs serveurs d’environ 10%. Ces organisations
ont de´sespe´re´ment besoin de re´duire leur consommation e´nerge´tique  [91].
La recherche de profits tout en se comportant en  bon citoyen  va fournir
une forte motivation a` toute l’industrie des TIC pour devenir rapidement
efficiente au niveau de l’e´nergie [27]. Beaucoup de ces entreprises sont donc
susceptibles de se diriger vers le Green Computing suite a` des recherches de
solutions permettant de diminuer les couˆts.
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1.2.3 Avantage compe´titif
Dans toute organisation, il est crucial d’eˆtre visionnaire afin d’anticiper de
futures menaces et de pouvoir saisir les futures opportunite´s. En effet, le
but premier de toute organisation est la survie, c’est-a`-dire de parvenir a`
remplir un objectif de durabilite´ [69]. Pour satisfaire au mieux cet objectif,
l’organisation doit parvenir a` atteindre une forte capacite´ d’adaptation. En
traitant la durabilite´ comme un but en soi, les organisations qui s’adaptent
le plus toˆt de´veloppent des compe´tences que les rivaux ne seront pas pre`s
d’atteindre.
Dans le cadre qui nous occupe, nous observons qu’il existe une re´elle op-
portunite´ d’acque´rir un avantage compe´titif durable en inte´grant le plus toˆt
possible le Green Computing a` la strate´gie globale de durabilite´ de l’entre-
prise [14]. Les entreprises qui re´alisent cette inte´gration, en continuant a`
apprendre, a` se transformer et a` s’ame´liorer continuellement, vont commen-
cer a` e´liminer le gaspillage sous tous ses aspects. Cela leur permettra de voir
bien plus loin que les confins de leurs produits et services existants. De`s lors,
ces organisations pourront profiter des conse´quences positives de cette an-
ticipation : limitation des accidents, limitation des risques et flexibilite´ plus
forte face aux changements de re´glementations [54]. De plus, en adoptant
les nouvelles solutions propose´es par le Green Computing, les organisations
peuvent atteindre des gains importants et eˆtre valorise´es par une image de
leader. Il existe donc actuellement une opportunite´ e´norme de se positionner
en leader en augmentant l’efficience de son informatique et de ses pratiques
[47].
1.2.4 Contraintes lie´es aux clients
Les organisations peuvent eˆtre amene´es a` adopter le Green Computing dans
leur fonctionnement en raison de l’inte´reˆt croissant porte´ par la population,
et a fortiori leurs clients [14,89]. En effet, les clients demandent de plus en
plus que leurs fournisseurs re´duisent leur empreinte carbone, se conforment a`
des normes de qualite´s environnementales internationales et re´duisent leurs
de´lais de manie`re significative s’ils souhaitent exporter des produits et des
services tout en restant compe´titifs [54]. Dans cette perspective, le Green
Computing semble donc eˆtre une arme pre´cieuse.
Les causes de cet e´veil croissant de la part de la population envers les ques-
tions e´cologiques sont diverses. Tout d’abord, nous assistons actuellement a`
un re´el soule`vement me´diatique au sujet des proble`mes environnementaux.
Ce the`me n’a jamais e´te´ autant porte´ au coeur de l’actualite´ auparavant,
ce qui contribue fortement a` la prise de conscience par la population des
proble`mes e´cologiques qui, jusque la`, demeuraient un sujet tabou. De plus,
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des personnes tre`s me´diatise´es se mobilisent de plus en plus pour la cause
verte. Ceux-ci ont des profils extreˆmement distincts ce qui permet d’at-
teindre une audience plus vaste. Ainsi, nous retrouvons en pre´curseur de la
cause e´cologique une personnalite´ politique comme Al Gore (via son film
 Une ve´rite´ qui de´range  ou ses nombreuses confe´rences dans le monde
entier) aussi bien qu’un acteur holywoodien comme Leonardo Di Caprio (via
sa participation active au sein de groupes de protection de l’environnement
ou la production d’un documentaire sur cette crise plane´taire  La 11e`me
Heure ).
Pour donner une image de cette tendance, citons le re´sultat d’un rapport
re´cent dans lequel 99% de professionnels des TIC conside`re comme impor-
tant pour leur industrie du divertissement et des me´dias de re´duire leur
empreinte carbone. La plupart est devenue beaucoup plus consciente des
proble`mes e´cologiques graˆce a` la presse re´cente, l’implication de ce´le´brite´s
et la demande des consommateurs [11].
Par ailleurs, le Green Computing peut e´galement constituer une solution
dans la queˆte des organisations a` satisfaire les besoins sans cesse croissants
et changeants de leurs clients. La contribution qu’apporte le Green Compu-
ting dans ce but est de re´duire les couˆts ope´rationnels internes, d’accroitre
la vitesse des cycles de de´veloppement des produits tout en ame´liorant leur
qualite´ [54].
1.2.5 Contraintes le´gales
De plus en plus de lois sont en train d’apparaitre a` travers le monde concer-
nant les questions e´cologiques. Ces lois imposent des interdictions pures ou
des restrictions au dela` desquelles un de´dommagement financier proportion-
nel a` la pollution produite doit eˆtre verse´. Ces lois sont des contraintes fortes
poussant les entreprises a` ouvrir les yeux sur les questions e´cologiques. Ces
lois sont principalement oriente´es sur des restrictions concernant les em-
preintes carbone des entreprises, des restrictions concernant l’utilisation de
certains mate´riaux ou de certaines substances lors de la production de biens
et sur des standards d’efficience e´nerge´tique pour le secteur de la construc-
tion. Le Green Computing peut eˆtre un allie´ pre´cieux dans l’optique de se
conformer aux lois.
Parmi les mesures re´centes et marquantes, citons le de´cret du pre´sident
Obama e´voque´ pre´ce´demment. Notons aussi les taxes carbone d’application
dans des pays comme le Danemark, la Norve`ge, la Sue`de, . . . Ce type de
taxe a pour but de de´courager les entreprises a` e´mettre des gaz a` effet de
serre en les faisant payer proportionnellement aux pollutions qu’elles ont
cause´es. L’Allemagne, pour sa part, a imple´mente´ un ensemble de politiques
18
de re´duction des e´missions, celui-ci e´tant compose´ de 14 nouvelles lois et
re`glements qui visent a` encourager les entreprises a` pre´server l’e´nergie [53].
En ce qui concerne le secteur de l’informatique, la directive europe´enne
DEEE a pour but de favoriser le recyclage des De´chets d’Equipements Elec-
troniques et Electriques. Citons e´galement la directive RoHS (Restriction
of the use of certain Hazardous Substances) qui restreint l’utilisation des
substances dangereuses lors de la fabrication d’ordinateurs. Le Green Com-
puting semble donc eˆtre la solution de´signe´e dans le but de se conformer a`
ce type de lois environnementales [26].
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1.3 Moyens d’actions : les techniques du Green
Computing
Dans cette section, nous nous inte´ressons aux moyens d’actions concrets qu’il
est possible d’adopter sous la bannie`re du Green Computing.
Nous avons pris connaissance de ces principaux moyens d’actions en analy-
sant la litte´rature existante a` ce sujet. Durant notre recherche, il nous est ap-
paru qu’il e´tait possible de regrouper ceux-ci en 3 principales cate´gories que
nous avons nomme´es comme suit : les innovations be´ne´fiques pour l’e´cologie,
les bonnes pratiques individuelles et les formations en Green Computing.
1.3.1 Innovations be´ne´fiques pour l’e´cologie
Cette cate´gorie de´crit les moyens d’actions pour lesquels les TIC se mettent
au service de l’e´cologie (inspire´ du concept d’IT for green [94]). En effet,
ceux-ci consistent en des innovations en TIC qui engendrent un plus grand
respect de l’environnement la` ou` ils s’appliquent.
Data centers
Les data centers servent a` stocker et a` traiter les donne´es du syste`me d’infor-
mation des entreprises. Ceux-ci sont compose´s de divers types d’e´quipements
informatiques (des serveurs de traitement, des serveurs de stockage, des
bandes magne´tiques, des re´seaux) et posse`dent une infrastructure rigoureuse
[27]. Cette infrastructure doit garantir la durabilite´ des donne´es et adopter
une certaine politique de gestion des parame`tres HVAC (Heat, Ventilation,
Air Conditioning) [33]. Des solutions existent pour re´soudre le proble`me de
consommation d’e´nergie cause´ par la gestion des parame`tres HVAC et de la
consommation e´lectrique des e´quipements informatiques.
La premie`re solution consiste a` exploiter au mieux les capacite´s de chaque
serveur. Le proble`me lie´ a` une faible utilisation d’un serveur est du au fait
que celui-ci consomme autant d’e´nergie quelle que soit son taux d’occupa-
tion par le simple fait d’eˆtre allume´. Afin d’e´viter un gaspillage d’e´nergie,
une technique permet d’exploiter au mieux leur puissance et est appele´e
la virtualisation. La virtualisation est la cre´ation d’une version virtuelle
d’un syste`me d’exploitation, d’un serveur, d’un appareil de stockage ou de
ressources re´seaux [37]. Celle-ci permet de partager un serveur entre des
clients multiples afin d’utiliser au mieux ses capacite´s. Ces clients ge`rent
leurs donne´es comme s’ils fonctionnaient sur des machines physiques dis-
tinctes. En ce sens, la virtualisation offre a` chaque client son propre envi-
ronnement abstrait.
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Virtualiser un certain nombre de serveurs dans une seule machine physique
diminuera la consommation d’e´nergie et libe´rera une capacite´ pre´cieuse du
data center [27]. De cette fac¸on, l’entreprise peut se passer de serveurs
superflus et diminuer sa note d’e´lectricite´ tout en disposant de la meˆme
puissance active de calcul et de stockage.
En outre, la mise en place de cette solution de virtualisation semble relative-
ment aise´e. Elle se re´alise via l’installation d’un logiciel de virtualisation. Un
des leaders dans le domaine de la technologie de virtualisation de data cen-
ters est VMware. Celui-ci proˆne l’automatisation des data centers pour leur
fournir des niveaux d’utilisation et d’allocation dynamique des ressources
les plus e´leve´s.
Les entreprises ayant mis en pratique cette solution de virtualisation semblent
eˆtre globalement satisfaites a` l’image de la socie´te´ Axminster Tool Centre.
En de´ployant un serveur et en installant un logiciel de virtualisation, Ax-
minster Tool Centre a fait des pas en avant pour consolider son infrastructure
en TIC, pour devenir une entreprise plus verte et pour s’ouvrir a` de nou-
velles opportunite´s [37].
Cependant, cette solution posse`de des limites. Les be´ne´fices qu’elles en-
gendrent sont instantane´s lors de sa mise en place mais ne persistent pas
dans le temps. En effet, apre`s avoir consolide´ les serveurs de telle sorte qu’ils
fonctionnent tous a` pleine capacite´ et apre`s avoir planifie´ les de´ploiements
futurs de fac¸on a` ce que les nouveaux serveurs achete´s soient eux-aussi ex-
ploite´s au mieux, les ge´rants de data centers doivent toujours faire face a` la
re´alite´ qui veut que chaque ge´ne´ration de serveurs consomme plus d’e´nergie
que la pre´ce´dente. Une fois que la virtualisation aura totalement re´solu le
proble`me de sous-utilisation des e´quipements informatiques, cette tendance
d’augmentation de la consommation va recommencer [27].
Il serait donc inte´ressant pour les entreprises de ne pas devoir investir dans
de larges data centers tre`s consommateurs en e´nergie tout en se tournant
vers une solution plus durablement be´ne´fique que la simple virtualisation.
Une solution alternative consiste en la location par les entreprises des ca-
pacite´s de traitement, de stockage et de communication ne´cessaires a` des
fournisseurs de services qui disposent de´ja` de tous les e´quipements et infra-
structures ne´cessaires connecte´s a` internet. De`s lors, les entreprises clientes
se contentent de payer exclusivement pour le volume des services qu’elles
utilisent. De plus, elles peuvent ajuster leur demande par ajout ou retrait
en temps re´el de ressources loue´es. De cette fac¸on, elles ne doivent jamais
devenir proprie´taires du mate´riel et se soucier du support technique qui
s’y rapporte. Cette solution facilite donc la gestion des TIC mais, surtout,
constitue un gros gain financier en e´vitant d’e´normes investissements de ges-
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tion du mate´riel qui pouvaient constituer une barrie`re a` l’entre´e par le passe´
[88].
Cette solution est de´signe´e via un terme tre`s a` la mode actuellement : le
Cloud Computing. Par de´finition, le Cloud Computing fait re´fe´rence aux
moyens de location (par jour, heure, voire minute !) d’ordinateurs, de ca-
pacite´s de stockage, de capacite´s de re´seau de certaines entreprises dispo-
sant de´ja` de ces ressources dans leurs propres data centers et qui peuvent
les rendre disponibles a` des clients via internet. Le Cloud Computing est
donc une offre dynamiquement e´volutive qui est accessible financie`rement
par les fonds ope´rationnels de ses clients, et non plus par les capitaux qui
servaient pre´ce´demment a` investir dans le de´veloppement et la gestion de
son propre data center. L’e´quipement re´side maintenant chez un fournisseur
hors des murs de l’entreprise. Les clients peuvent s’abstraire de sa localisa-
tion ge´ographique car tout se passe  in the cloud , c’est-a`-dire via internet
[88]. Dans cette optique, Carolyn Crowley, directrice d’une entreprise de lo-
giciels utilisant le Cloud Computing en tant que client, de´clare :  Comme
cette technique est une solution base´e sur internet, les utilisateurs peuvent
acce´der aux donne´es de partout ou` un acce`s internet leur est mis a` dispo-
sition (comme dans un cyber-cafe´) et sont capables de voir comment les
choses e´voluent dans leur business a` tout moment  [44]. Beaucoup de gens
pre´disent que le mode`le du Cloud Computing va bientoˆt e´merger comme un
me´canisme de premier plan, voire pre´dominant en ce qui concerne la mise a`
disposition au grand public d’applications technologiques [90].
Le site Amazon.com est devenu le leader de cette technique en fournis-
sant des services  Cloud  a` des milliers d’entreprises lors des anne´es
pre´ce´dentes. Des socie´te´s informatiques comme IBM, HP, Sun, Microsoft
et beaucoup de plus petites entreprises sont rentre´es sur le marche´ des offres
en Cloud Computing en se basant sur le mode`le pionnier conc¸u par Amazon
[88].
Cependant, certaines entreprises restent re´ticentes a` l’ide´e de passer au
Cloud Computing pour diffe´rentes raisons. Tout d’abord, certaines y voient
un proble`me de se´curite´ duˆ au stockage de donne´es internes, e´ventuellement
confidentielles, sur une machine se situant hors de l’enceinte de l’entreprise
et e´ventuellement virtualise´e avec les applications d’une autre entreprise.
Par ailleurs, certains anciens adeptes du Cloud Computing ont remarque´
de grosses variations de performances selon la localisation ge´ographique
de leur fournisseur. De plus, la performance peut eˆtre influence´e par un
autre parame`tre qui est le nombre d’acce`s simultane´s au data center, celui-
ci posse´dant une multitude de clients. A l’instar de la saturation des re´seaux
de te´le´phonie mobile le jour de l’an, trop d’acce`s en paralle`le peuvent mener
a` un goulot d’e´tranglement tre`s pe´nalisant pour les performances [88].
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Logiciels de Desktop Power Management
Selon une enqueˆte aupre`s de professionnels de l’informatique qui s’occupent
de la consommation e´nerge´tique des e´quipements informatiques de leur en-
treprise, la gestion de l’e´nergie des bureaux a de´passe´ en importance la
gestion de l’e´nergie des data centers. La majorite´ d’entre eux voit une op-
portunite´ d’e´pargner de l’e´nergie et re´duire les couˆts en adoptant le Desktop
Power Management [16]. De manie`re surprenante, peu de firmes l’ont de´ja`
adopte´ malgre´ les preuves sugge´rant son efficacite´. On estime que le marche´
pourrait doubler voir quadrupler en 3 ou 4 ans [36].
Les logiciels de Power Management permettent de placer l’e´cran et d’autres
composants de l’ordinateur (processeur, disque dur, . . .) dans un mode  en-
dormi , e´conomiseur d’e´nergie, apre`s une certaine pe´riode d’inactivite´. En
touchant la souris ou le clavier, l’ordinateur et l’e´cran  s’e´veillent  en
quelques secondes. L’activation de ces fonctionnalite´s d’endormissement per-
met d’e´pargner de l’e´nergie, de l’argent et aide a` prote´ger l’environnement
[10]. Des entreprises restent re´ticentes envers ce type de logiciels car elles
craignent des perturbations lie´es a` un endormissement durant une phase de
maintenance (patches, mises-a`-jours, . . .) [16].
En outre, la communaute´ europe´enne a cre´e´ le programme Energy Star rela-
tif a` l’efficacite´ e´nerge´tique des e´quipements de bureau. Le label Energy Star
repre´sente le niveau que tout fabricant soucieux de prote´ger l’environnement
doit respecter. Les logiciels de Power Management permettent d’atteindre
cette marque de qualite´ e´cologique [18].
Un exemple de logiciel de Power Management est KBOX. Celui-ci per-
met de ge´rer les ressources via une technique du Green Computing qui as-
sure que les ressources ne sont consomme´es que quand cela est ne´cessaire.
Concre`tement, KBOX permet aux organisations de de´finir des politiques de
gestion de l’e´nergie (politiques de mises en veille, d’arreˆt, . . .) coordonne´es
avec la configuration de l’ordinateur et leurs politiques de maintenance. Cela
permet donc d’e´viter une mise a` l’arreˆt ou en veille malheureuse durant une
phase de maintenance [16,18].
Technologies de de´duplication de donne´es
Les nouvelles technologies de de´duplication de donne´es promettent de re´duire
la quantite´ de donne´es qu’une entreprise stocke en re´duisant les couˆts en es-
paces de stockage et en e´nergie. En stockage, la de´duplication empeˆche la
re´plication de masse inutile de donne´es. Elle identifie et e´limine les donne´es
redondantes et, de ce fait, re´duit la masse de donne´es a` prote´ger, re´duit les
de´penses ope´rationnelles, facilite la consolidation des ope´rations de sauve-
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gardes distribue´es et re´duit les couˆts lie´s a` la virtualisation des serveurs.
La contribution positive de la de´duplication sur la consommation en es-
pace de stockage et donc en e´nergie est de´montre´e a` travers des me´triques
claires telles que les ratios de re´duction. A titre d’illustration, avec un ratio
de re´duction de 10x, une entreprise passe d’un espace de stockage requis
de 500GB a` un espace de 50GB. Lors d’une enqueˆte, 48% des re´pondants
ont obtenu un ratio de 10x a` 20x apre`s avoir adopte´ une technologie de
de´duplication de donne´es et 18% ont obtenus un ratio de 21x a` plus de
100x. L’e´conomie en e´nergie est donc claire et cette technique semble eˆtre
un bon point de de´part pour adopter la philosophie du Green Computing
[37,87].
Technologie print-and-follow
Cette technologie vise a` re´duire le gaspillage de papier qui semble assez
fre´quent dans les entreprises. En effet, bien souvent, des employe´s impriment
de gros documents sur une imprimante distante et, pour une raison ou
une autre, oublie d’aller retirer leur impression. Ceci a pour conse´quence
de former des montagnes de papiers dans les imprimantes des diffe´rents
de´partements des entreprises. Graˆce a` cette technologie, les employe´s sont
contraints d’utiliser une carte ou un mot de passe sur un terminal connecte´
physiquement a` l’imprimante elle-meˆme afin de valider leur impression. Ce
gaspillage e´vitable est donc minimise´ via le print-and-follow [36]. De plus,
le risque de vol d’un document confidentiel entre le moment ou` l’impression
est lance´e et le moment ou` on se trouve a` cote´ de l’imprimante est e´vite´.
Outil d’e´valuation du Green Computing
Un outil d’e´valuation en ligne conc¸u par IBM et le groupe Aberdeen est
depuis peu disponible. Celui-ci est utile pour les organisations visant a`
ame´liorer leurs capacite´s en Green Computing, leurs performances et leurs
retours sur investissements. En effet, cet outil aide les entreprises a` identi-
fier des domaines pour lesquels des ame´liorations sont possibles, incluant la
virtualisation des serveurs et des data centers, l’efficience e´nerge´tique et la
collaboration des utilisateurs finaux. L’outil leur conseille, apre`s diagnostic,
des actions qu’elles devraient prendre pour atteindre un bon retour sur leurs
investissements en Green Computing [12].
L’outil proce`de en comparant automatiquement des entreprises de tailles
similaires. De cette fac¸on, il aide les compagnies a` de´terminer, par bench-
marking, leur position en Green Computing en les confrontant aux organi-
sations ayant tre`s bien adopte´ le Green Computing [12].
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Un autre outil en-ligne avait de´ja` e´te´ conc¸u par le passe´. Celui-ci est nomme´
EPEAT (Electronic Product Environmental Assessment Tool). Il se veut fa-
cile d’utilisation et permet d’aider les acheteurs institutionnels dans leurs
comparaisons et leurs se´lections de mate´riels informatiques (ordinateurs,
portables, e´crans, . . .) en se basant sur des attributs environnementaux [5].
Commerce e´lectronique
Le commerce e´lectronique de´signe les e´changes de biens et de services au
travers de re´seaux informatiques et principalement d’internet. Ce domaine
s’est de´veloppe´ de plus en plus au cours des dernie`res anne´es. Nous allons
voir en quoi l’apparition de ce nouveau type de commerces permet d’avoir
une contribution positive, bien qu’indirecte, sur l’environnement.
D’une part, beaucoup de services pre´-existants se sont dote´s d’une alter-
native en ligne pour proposer une option supple´mentaire aux utilisateurs
tout en gardant leur service traditionnel de base. Dans cette optique, nous
pouvons constater qu’actuellement les banques incitent de plus en plus a`
utiliser leurs services en ligne (e-banking). L’e-banking s’ave`re avoir une
contribution positive d’un point de vue e´cologique bien que cela ne soit
pas son but recherche´. Par exemple, l’e-banking permet d’e´viter un e´norme
gaspillage de papier. Les utilisateurs peuvent, sans ne´cessiter la moindre
feuille de papier, consulter l’e´tat de leurs comptes et re´aliser toute une se´rie
d’autres ope´rations qui re´clament, avec le mode`le de commerce tradition-
nel, une e´norme consommation de papier [87]. Dans un meˆme ordre d’ide´e,
l’apparition du site internet taxonweb.be est un service en ligne permettant
d’e´viter le mode`le traditionnel de de´claration d’impoˆts des personnes phy-
siques tre`s consommateur de papier. A l’e´chelle d’un pays, ce type d’initiative
a donc un effet positif non ne´gligeable sur l’environnement. L’exploitation
des services en ligne par les services publics est au coeur de l’actualite´ car la
commission europe´enne incite actuellement chaque pays membre a` se tour-
ner vers ce genre de solution [58].
D’autre part, l’e-commerce a permis la cre´ation de nouveaux marche´s. Ainsi,
un commerce e´lectronique comme Ebay, Amazon, Dell, . . . ont pu voir le jour.
La` ou` pre´ce´demment chaque personne devait se de´placer physiquement pour
se rendre au magasin, tout un segment de la cliente`le se tourne maintenant
vers ce type de site d’achat en ligne. Le gain environnemental se situe donc
dans la re´duction des de´placements a` effectuer pour ce segment de clients et
donc dans une re´duction de la pollution qui s’y rapporte. La pollution dans
ce domaine n’est pas nulle mais fortement diminue´e. En effet, la camionnette
ou le camion du livreur pollue e´galement mais celui-ci optimise son trajet
afin de livrer le plus de personnes en minimisant le nombre de kilome`tres a`
effectuer. De plus, ce type de commerce ne doit plus envoyer des e´normes
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fascicules publicitaires afin de faire connaitre ses produits ce qui repre´sente,
ici aussi, un gain e´norme en matie`re de consommation de papier [29].
Par ailleurs, une fois le gain e´cologique (souvent indirect) lie´ au passage
a` l’e-commerce re´alise´, il existe encore des moyens lie´s au Green Computing
afin d’optimiser le rendement e´cologique de ce commerce e´lectronique. Pour
cela, des outils comme Earth Friendly E-Commerce existent. Celui-ci per-
met a` des commerces e´lectroniques clients de transfe´rer leurs donne´es vers
des serveurs alimente´s par l’e´nergie solaire. De plus, lors de l’inscription de
chaque nouveau client, Earth Friendly E-Commerce re´alise des dons a` des
organisations de protection de l’environnement et d’autres actions vertes
comme la plantation d’arbres [8].
Visioconfe´rence
La visioconfe´rence permet, via l’utilisation de TIC, a` un groupe de per-
sonnes ge´ographiquement e´loigne´es de communiquer par la parole tout en
se voyant. Ce type de service permet donc de simuler, par la technologie,
la re´union physique (prive´e ou professionnelle) de deux ou plusieurs per-
sonnes. Cette technologie favorise le recours au te´le´travail dans le sens ou`
la personne travaillant depuis son domicile peut assister aux re´unions sans
avoir a` se de´placer. L’inte´reˆt e´cologique est donc de limiter les de´placements
et donc les e´missions de dioxyde de carbone. La commission europe´enne
proˆne l’utilisation de la visioconfe´rence dans son nouveau plan du potentiel
environnemental des TIC [58].
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1.3.2 Bonnes pratiques individuelles
Cette cate´gorie de´crit diffe´rents moyens d’actions pour lesquels les questions
e´cologiques affectent notre utilisation des TIC (inspire´ du concept de green
for IT [94]). L’inte´reˆt d’adopter les bonnes pratiques individuelles suivantes
est principalement de re´duire sa propre consommation e´nerge´tique et donc
son impact personnel sur l’environnement.
Extinction des e´quipements non utilise´s
Une mauvaise habitude assez re´pandue consiste a` laisser son ordinateur,
son e´cran, son imprimante, . . . allume´s alors qu’on ne compte plus l’utiliser
avant un certain temps. Cette habitude est be´ne´fique en temps pour l’utili-
sateur mais consomme inutilement de l’e´nergie ce qui engendre un couˆt pour
cet utilisateur ainsi qu’un gaspillage facilement e´vitable [89]. Outre la rai-
son du gain de temps pour l’utilisateur, la vieille le´gende populaire voulant
qu’il est mauvais pour un ordinateur d’eˆtre e´teint puis allume´ a` nouveau
quelques minutes plus tard explique e´galement cette mauvaise habitude. Il
s’agit effectivement d’une le´gende infonde´e car un ordinateur est conc¸u pour
eˆtre allume´ et e´teint environ 40 000 fois, c’est-a`-dire largement plus que ce
qu’une utilisation courante durant 5 a` 7 ans d’un ordinateur requie`re. De
plus, en e´teignant son ordinateur, l’utilisateur ne re´duit pas seulement sa
consommation d’e´nergie, mais diminue e´galement les risques de surchauffe
et d’usure du syste`me [82].
Modes e´conomiseurs d’e´nergie d’un ordinateur
Bien que ceux-ci soient bien souvent ne´glige´s par les utilisateurs, les modes
e´conomiseurs d’e´nergie permettent de limiter la consommation e´nerge´tique
de son ordinateur. La raison principale de cette ne´gligence est le de´lai d’at-
tente auquel sont confronte´s d’impatients utilisateurs lorsqu’ils de´sirent quit-
ter le mode e´conomique pour revenir au mode normal [89].
Il existe des modes e´conomiseurs de natures diverses. Certains permettent
l’endormissement des composants mate´riels tels que le disque dur ou l’e´cran
en pe´riode d’inactivite´. Lorsque l’ordinateur est dans ce type de mode,
sa consommation e´nerge´tique baisse d’un facteur 10 voire plus. Le mode
e´conomiseur le plus connu est le mode veille. Celui-ci pre´serve l’e´tat actuel
de l’ordinateur dans la me´moire centrale, ce qui permet un de´lai tre`s court
de restauration du syste`me lorsque le mode veille est quitte´. Ce de´lai est
bien plus restreint que celui auquel l’utilisateur serait confronte´ en e´teignant
puis allumant a` nouveau son ordinateur. De ce fait, ce mode semble eˆtre le
plus avantageux pour des utilisateurs cherchant un certain compromis entre
une attente courte et une baisse dans la consommation d’e´nergie de leur
machine. Il existe un mode pour lequel la balance penche plus du cote´ du
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gain en e´nergie que du cote´ de la diminution de l’attente, ce mode est com-
mune´ment appele´ veille prolonge´e. Dans celui-ci, l’ordinateur est e´teint mais
le dernier e´tat de l’ordinateur est enregistre´ sur le disque dur. Ceci permet
donc de restaurer son dernier e´tat lors de la sortie du mode veille prolonge´e.
Par ailleurs, l’utilisateur peut configurer lui meˆme chacun des modes e´voque´s
pre´ce´demment afin qu’ils ne se produisent pas de manie`re geˆnante pour son
activite´ [89].
Le mode e´conomiseur a` e´viter est l’e´conomiseur d’e´cran. Bien souvent, celui-
ci consiste en une animation en 3 dimensions qui consomme elle aussi beau-
coup d’e´nergie. Ce mode est donc a` e´viter afin de ne pas gaspiller d’e´nergie
inutilement [89].
Les facteurs pouvant expliquer les mauvaises ou les non utilisations de
ces modes e´conomiseurs d’e´nergie sont l’ignorance et les mauvaises habi-
tudes d’utilisations. Ils constituent des barrie`res durables au changement de
leur comportement qui est actuellement peu re´ceptif aux gains potentiels en
e´nergie qu’une utilisation correcte peut leur fournir [53].
E´limination des charges fantoˆmes
Un phe´nome`ne peu connu mais pourtant bien re´el est la pre´sence de charges
fantoˆmes. Celles-ci consistent en une consommation e´lectrique faible mais
pre´sente par des e´quipements informatiques e´teints. Dans le but d’e´liminer
ces charges fantoˆmes, une solution brutale consiste a` de´brancher la prise de
courant apre`s chaque extinction de l’appareil. Une me´thode plus adapte´e
est de brancher ses e´quipements informatiques (ordinateur, e´cran, scan-
ner, imprimante, . . .) sur un multi-prises disposant d’un interrupteur et
de simplement e´teindre le tout via cet interrupteur une fois l’utilisation
termine´e. Enfin, il existe une me´thode consistant a` connecter un appareil
spe´cifique qui de´tecte automatiquement l’extinction d’un appareil de´signe´
(par exemple l’ordinateur) et qui e´teint automatiquement tous les autres
appareils branche´s sur le secteur e´lectrique [89].
Achat d’appareils efficaces
Une bonne habitude que les consommateurs doivent adopter dans un souci
e´cologique est de se´lectionner des appareils respectueux de l’environnement.
Pour ce faire, leur attention doit eˆtre porte´e sur 3 crite`res. Premie`rement, la
machine doit eˆtre efficace du point de vue de l’e´nergie. Il est donc conseille´ de
se diriger vers des appareils conformes a` des standards de qualite´ e´nerge´tique
tels qu’Energy Star. Deuxie`mement, le producteur de la machine doit dis-
poser d’un programme de recyclage ou de re´utilisation. Enfin, les appareils
doivent eˆtre compose´s de composants les moins toxiques possibles car ceux-
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ci sont nuisibles aussi bien pour la sante´ humaine que pour l’environnement
[89].
1.3.3 Formations en Green Computing
Pour e´tudiants
Les faculte´s d’informatique et tout autre organisme pe´dagogique dans ce do-
maine peuvent inte´grer le Green Computing a` leur cursus. De cette manie`re,
les e´tudiants gagnent de l’expe´rience pratique lors de laboratoires et de
la connaissance lors de cours de´die´s a` ce sujet [89]. En ce sens, certains
e´tudiants pourraient de´cider de continuer leur apprentissage dans ce do-
maine et s’y consacrer par apre`s, en apportant de cette fac¸on leur pierre
verte a` l’e´difice. Ce moyen poursuit donc avant tout un but de sensibilisa-
tion. Il s’agit d’exposer les personnes de`s le de´but de leur formation aux
questions e´cologiques afin de montrer l’importance du sujet. Actuellement,
bien des professionnels des TIC voient ce sujet comme e´tant secondaire, pas
directement lie´ a` l’usage des TIC, ce qui est une image errone´e.
Dans cette optique, IBM et le Metropolitan Community College ont col-
labore´ au de´veloppement du tout premier cursus en management de data
centers green aux Etats-Unis. Ce diploˆme s’obtient apre`s 2 ans et consiste en
toute une se´rie de cours permettant aux e´tudiants de gagner des compe´tences
techniques et des compe´tences de business les pre´parant a` des carie`res dans
le design et le management de data centers efficaces du point de vue de
l’e´nergie. Les e´tudiants ont l’opportunite´ d’apprendre les techniques de vir-
tualisation et de consolidation de serveurs, efficacite´ e´nerge´tique, . . . [13]
Pour entreprises
Le forum Business Performance Management (BPM) et son groupe Glo-
bal Renewable Energy and Environmental Network (GREEN) ont de´fini un
programme appele´ Think Eco-Logical pour examiner les progre`s courants et
les difficulte´s actuelles. Think Eco-Logical est une philosophie qui  vise a`
e´duquer les entreprises et les organisations sur comment combiner les ques-
tions et les engagements environnementaux avec un management intelligent
et rationnel du business  [47]. Cette initiative aide a` de´velopper la respon-
sabilite´ de l’entreprise pour augmenter sa durabilite´ avec le besoin de ge´rer
les de´penses et d’augmenter sa performance [47].
29
1.4 Conclusion
Selon une enqueˆte re´alise´e en 2009 aupre`s de directeurs informatiques, 97%
de´clarent avoir au moins discute´ d’une strate´gie lie´e au Green Computing,
alors que seulement 45% ont de´ja` imple´mente´ des initiatives dans ce domaine
[96]. De plus, selon une autre enqueˆte re´alise´e en 2009 aupre`s de directeurs
financiers et de directeurs informatiques au sujet des principales barrie`res a`
l’imple´mentation du Green Computing, 44% mentionnent le manque d’in-
formations et de pratiques e´prouve´es tandis que 41% e´voquent le manque
de capitaux et de main d’oeuvre qualifie´e et expe´rimente´e [17].
Nous constatons donc que la prise de conscience aupre`s des directeurs in-
formatiques semble eˆtre re´alise´e a` ce jour. Ceux-ci sont, pour la plupart,
sensibilise´s aux questions e´cologiques auxquelles leur de´partement et, plus
globalement, leur entreprise doit faire face. Cependant, la majorite´ d’entre
eux n’a pas encore pris totalement conscience des opportunite´s qu’offre le
Green Computing et du fait que celui-ci puisse eˆtre a` la fois be´ne´fique pour
l’environnement et pour les re´sultats de l’entreprise. De plus, cette philoso-
phie e´tant tre`s jeune, les directeurs informatiques semblent craindre de se
jeter dans l’inconnu avec des moyens n’ayant pas encore fait largement leurs
preuves. Les re´sultats des pre´curseurs dans ce domaine comme IBM, Google
ou Amazon et de ceux qui suivront pourraient convaincre des re´ticents a`
franchir le pas.
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Chapitre 2
Aspects e´thiques des SI
2.1 Introduction
L’e´thique de´signe  une re´flexion critique sur les valeurs qui pre´valent so-
cialement et qui influent sur les pratiques individuelles et collectives, une
re´flexion qui a pour raison d’eˆtre d’orienter la conduite humaine dans un
contexte socioculturel donne´  [56]. En ce sens, l’e´thique guide notre com-
portement dans des situations susceptibles d’avoir un impact humain (po-
tentiellement ne´gatif) et ou` un choix doit eˆtre re´alise´. Ce choix renvoit a` la
question  que doit-je faire ?  dans le contexte donne´. Trouver une re´ponse
a` cette question suppose une re´flexion allant au-dela` d’un simple respect des
re`gles, des contraintes le´gales. En effet, cela implique un jugement de valeur
de la part de la personne. Comme nous le verrons par la suite, ces valeurs,
dans la mesure ou` elles fondent la vie en socie´te´, ont souvent e´te´ coule´es
dans le droit. Il n’empeˆche que toutes n’ont pu l’eˆtre et que la personne
reste intimement responsable du choix qu’elle  doit  faire au de´part des
valeurs de la socie´te´ dans laquelle elle s’inscrit et de ses valeurs plus person-
nelles. L’e´thique se vit d’abord comme une affaire personnelle, la conduite
de chacun relevant au final de sa conscience individuelle. L’e´thique des uns
n’inte´resse les autres qu’en raison de l’interaction sociale entre les hommes.
Par ailleurs, les valeurs humaines sont des concepts guidant les choix e´thiques
que les gens re´alisent et qui subissent profonde´ment l’influence du milieu
de chacun. Il existe un grand nombre de mode`les e´thiques qui de´crivent
la fac¸on avec laquelle les humains appliquent leurs principes moraux aux
de´cisions qu’ils doivent prendre et aux choix qu’ils doivent faire quotidien-
nement dans leur travail et dans les autres aspects de leur vie. Ainsi, le
processus de´cisionnel de chacun peut eˆtre influence´ par des facteurs tels que
l’expe´rience et les caracte´ristiques individuelles, les environnements person-
nels et professionnels, le milieu de travail ainsi que l’environnement gouver-
nemental, juridique et social.
31
 La notion d’e´thique, autrefois strictement re´serve´e au champ de la philo-
sophie, s’est re´pandue dans toutes les sphe`res de l’activite´ humaine  [56].
Nous nous inte´ressons dans ce chapitre aux choix e´thiques lie´s aux organi-
sations et, plus particulie`rement, a` leurs syste`mes d’information.
Au niveau des organisations, on parle d’e´thique commerciale des business
[78]. Celle-ci se rapporte a` de multiples questions morales auxquelles les ges-
tionnaires doivent faire face quotidiennement dans leurs prises de de´cisions
d’affaires. Il existe plusieurs choix importants fonde´s sur des the´ories trai-
tant de la responsabilite´ sociale des entreprises [78]. Dans le cadre de ce
travail, nous nous inspirons de la the´orie du contrat social [78]. Selon celle-
ci :  les entreprises ont des responsabilite´s morales envers tous les membres
de la socie´te´ et ne devraient exister que sur la base d’un contrat social. La
premie`re condition de ce contrat exige que les entreprises accroissent la sa-
tisfaction e´conomique des clients et des employe´s sans pour autant polluer
l’environnement, e´puiser les ressources naturelles, utiliser le pouvoir poli-
tique a` mauvais escient ni soumettre leurs employe´s a` des conditions de
travail de´shumanisantes. La deuxie`me condition stipule que les entreprises
doivent e´viter les activite´s frauduleuses, montrer du respect pour les eˆtres
humains que sont leurs employe´s et bannir toute fac¸on d’agir qui empire
syste´matiquement la position d’un groupe quelconque dans la socie´te´  [78].
Dans le domaine qui nous concerne plus spe´cifiquement, on trouve sou-
vent que les TIC ont un effet nuisible sur les relations humaines. On re-
proche aux syste`mes informatiques d’eˆtre impersonnels, de de´shumaniser et
de de´personnaliser les activite´s qu’ils informatisent, car ils e´liminent les re-
lations humaines pre´sentes dans les syste`mes traditionnels. Dans un syste`me
d’information, il est plus efficace de traiter chaque personne comme s’il
s’agissait d’un nume´ro, mais beaucoup de gens ont alors l’impression de
perdre leur identite´ [78]. Un sentiment d’anonymat est e´galement ressenti
par les utilisateurs d’internet. Ceux-ci ont l’impression de naviguer sans lais-
ser d’empreintes dans un cyber espace alors qu’en re´alite´, ils sont expose´s a`
tous les regards et risquent continuellement de voir leur vie prive´e envahie
[28,78].
Nous voyons donc que les syste`mes d’information soule`vent de nouveaux
proble`mes e´thiques, aussi bien au niveau des individus qu’au niveau des
socie´te´s, qu’il semble essentiel de re´soudre. C’est encore plus vrai aujour-
d’hui que par le passe´ en raison des nombreux challenges pose´s par internet
et le commerce e´lectronique au sujet de la protection de la vie prive´e et
de la proprie´te´ intellectuelle. Tout comme dans le domaine des ressources
humaines, de la modernisation, du de´veloppement de produits, des services
du marketing, . . . les SI nous donnent aussi les moyens d’entreprendre des
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activite´s commerciales ou financie`res posant des proble`mes de choix au ni-
veau de l’e´thique n’importe ou` dans le monde [78]. Dans la meˆme optique
que ce le fut par le passe´ avec d’autres technologies comme l’e´lectricite´, le
te´le´phone, la radio, . . ., les TIC au sein des SI peuvent eˆtre utilise´es pour
accomplir des progre`s sociaux, mais elles peuvent eˆtre aussi utilise´es pour
commettre des crimes et menacer les valeurs sociales qui nous sont che`res.
Les valeurs mises en jeu au niveau des syste`mes d’information sont diverses.
Nous nous concentrons au sein de ce travail aux valeurs suivantes : auto-
nomie et liberte´ individuelle, proprie´te´, e´quite´ et justice sociale, respect des
engagements.
Afin de faire face a` ces proble`mes e´thiques, les gestionnaires, utilisateurs
ou spe´cialistes des SI doivent assumer les responsabilite´s morales inhe´rentes
a` leurs activite´s. Chacun doit utiliser les TIC d’une manie`re socialement
responsable, c’est-a`-dire en pouvant eˆtre tenu responsable des conse´quences
de leurs actions. Afin de prendre en charge au mieux ses propres respon-
sabilite´s morales, les dimensions e´thiques et sociales des TIC doivent eˆtre
prises en conside´ration lors du de´veloppement et de l’utilisation de syste`mes
d’information.
En ce qui concerne cette prise de conscience de`s la phase de de´veloppement,
une solution existe et est appele´e le Value Sensitive Design. Celle-ci est une
approche de design de syste`mes informatiques qui tient compte des valeurs
humaines mises en cause et est applique´e tout au long de la phase de design.
Nous verrons par la suite comment cette technique permet de re´pondre aux
proble`mes e´thiques pose´s par les SI de manie`re pro-active [48,49].
Comme tous les outils fabrique´s par l’homme, l’ordinateur et son utilisation
au sein d’un syste`me d’information comporte des risques. Ceux-ci portent
en eux des dimensions e´thiques fortes. Il ne s’agit pas de s’alarmer outre
mesure, mais simplement de prendre conscience de cet e´tat de fait [92].
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2.2 Valeurs humaines en jeu
Dans cette section, nous de´gageons certaines valeurs humaines entrant en
ligne de compte dans la perspective d’un fonctionnement e´thique d’une or-
ganisation et de son syste`me d’information. Comme il n’est pas possible
d’e´tablir une liste exhaustive de ces valeurs, nous nous concentrons au sein
de ce travail sur certaines de ces valeurs fondant la vie en socie´te´. Celles-ci
sont touche´es directement par les syste`mes d’information comme explique´
ci-dessous.
2.2.1 Autonomie et liberte´ de la personne
La valeur d’autonomie et de liberte´ de la personne porte en elle toute une
se´rie d’aspect.  L’autonomie de la personne suppose d’abord que l’indi-
vidu voie pre´serve´e son inte´grite´ physique ou morale, que sa vie prive´e et
familiale, ainsi que le secret de ses communications, soient a` l’abri de toute
immixtion non justifie´e, et qu’il ne soit pas menace´ dans le respect de ses
biens. Elle suppose aussi la liberte´ de manifester ses croyances religieuses,
la liberte´ de s’exprimer, la liberte´ de s’associer avec d’autres, [. . .]  [21].
En mettant cette valeur dans le cadre de l’e´thique au niveau des syste`mes
d’information, nous constatons que le proble`me pose´ par le non respect de
la vie prive´e des parties prenantes impacte directement cette valeur d’au-
tode´termination individuelle. Nous nous concentrons dans cette section sur
la manie`re avec laquelle le proble`me de la vie prive´e s’inscrit comme partie
inte´grante des syste`mes d’information et pose des questions au niveau de
l’autonomie individuelle.
 La vie prive´e est l’exigence, le droit des individus a` de´terminer quelles
informations les concernant sont communique´es aux autres. Ce droit leur
permet de maintenir une partie prive´e dans leurs informations, de de´finir la
le´gitimite´ des utilisations faites de leurs donne´es, de maintenir leur anonymat
et de pre´server le controˆle sur ces informations  [50]. Les syste`mes d’infor-
mation constituant, par excellence, l’ensemble de ressources via lesquelles
les informations (e´lectroniques ou non) sont acquises, traite´es et diffuse´es,
il semble e´vident que les proble`mes concernant le respect de la vie prive´e et
l’autode´termination informationnelle doivent y eˆtre envisage´s dans un souci
de pre´servation de l’autonomie et de la liberte´ de l’individu.
SI et autonomie : quelques illustrations
Les SI s’exposent fre´quemment a` des de´bordements sur la vie prive´e des uti-
lisateurs et mettent, de ce fait, a` mal leur valeur de liberte´ individuelle. Ces
de´bordements semblent eˆtre rendus possibles concre`tement par de perpe´tuelles
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avance´es technologiques. Les TIC rendent e´conomiquement possible la col-
lecte, le stockage, l’inte´gration, l’e´change et la re´cupe´ration rapide et facile de
donne´es et d’informations. Celles-ci ont un effet be´ne´fique conside´rable sur
l’efficience et l’efficacite´ des syste`mes d’information. Toutefois, la capacite´
des TIC de stocker et de re´cupe´rer de l’information peut le´ser le droit qu’a
toute personne a` sa vie prive´e [78]. Pour mettre en e´vidence cette constata-
tion, nous nous concentrons sur deux aspects intervenant fre´quemment au
sein de syste`mes d’information, a` savoir : la surveillance informatise´e et
le data profiling.
Tout d’abord, le de´bat concernant le viol de la vie prive´e d’un individu
par la surveillance informatise´e se porte plutoˆt au niveau du lieu de travail
et des espaces publics. La surveillance peut eˆtre de deux natures distinctes.
En effet, elle peut consister a` observer les actions d’une personne ou a` suivre
sa localisation ge´ographique (tracking).
Au niveau de la surveillance informatise´e des actions individuelles, celle-ci
consiste a` utiliser des ordinateurs pour surveiller me´ticuleusement la pro-
ductivite´ et le comportement de millions d’employe´s au travail. En principe,
ce type de surveillance permet aux employeurs de recueillir des donne´es sur
la productivite´ de leurs employe´s dans le but d’augmenter l’efficacite´ et la
qualite´ des services. Toutefois, on conside`re cette pratique immorale parce
qu’elle sert a` surveiller des personnes, ce qui porte atteinte a` la vie prive´e et a`
la liberte´ individuelle des employe´s. On critique la surveillance informatise´e,
que l’on conside`re comme une intrusion dans la vie prive´e des employe´s, prin-
cipalement parce que, dans bien des cas, ils ignorent qu’ils sont surveille´s
et comment leurs informations sont utilise´es [78]. Nous remarquons que le
proble`me intrinse`que a` la surveillance informatise´e re´side dans l’absence de
consentement e´claire´ de la part des employe´s. Ceux-ci manquent cruellement
d’information pre´alable concernant cette surveillance et ne disposent pas de
la possibilite´ de la refuser. Enfin, ils n’ont, bien souvent, aucune connaissance
des finalite´s du processus de traitement et d’analyse de leurs informations.
Avec la pre´sence des technologies actuelles telles que les came´ras de sur-
veillance, les webcams et les dispositifs de de´tection omnipre´sents, il y a
davantage de raison de se soucier de la vie prive´e dans les endroits publics.
Par exemple, avant l’apparition des syste`mes d’information digitaux, dans
une ville, relativement peu de personnes savait quand ou ou` une personne
allait faire ses courses ou ce qu’elle achetait bien que cela se produisait dans
des magasins publics. Cependant, de telles formes de la vie prive´e peuvent
eˆtre mises en danger par de nouveaux moyens technologiques qui permettent
la capture et l’affichage d’images de personnes. Ces moyens de´ploye´s dans les
lieux publics sont de plus en plus pre´sents et puissants. Les gens conside`rent-
ils que ces came´ras violent leur vie prive´e ? Est-ce que cela leur importe si
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les vide´os sont enregistre´es ou non, diffuse´es localement ou internationa-
lement ou diffuse´es dans un ou plusieurs endroits ? Nous remarquons que
leurs re´ponses peuvent eˆtre influence´es par deux facteurs : la localisation
(l’endroit ou` le pre´judice se de´roule) et la magnitude (la force du pre´judice)
[50]. Ainsi, la surveillance informatise´e de la place sur laquelle on habite sera
bien plus mal ressentie par une personne que la surveillance pre´sente dans
une autre ville (importance de la localisation dans le sentiment d’intrusion
dans sa vie prive´e). De plus, la surveillance 24 heures sur 24 accompagne´e
d’enregistrement et de large diffusion des images met plus en cause la vie
prive´e qu’une surveillance juste en pe´riode a` risque sans enregistrement (im-
portance de la magnitude).
En outre, ce type de surveillance par came´ra peut eˆtre perc¸u de deux
manie`res antagonistes. Cette surveillance peut, comme nous venons de le
voir, eˆtre ressentie comme un de´bordement sur la sphe`re prive´e. Cependant,
des personnes peuvent conside´rer cette surveillance comme un gain pour la
se´curite´ publique. Il est donc crucial, avant toute installation de technologie
de ce type, de conside´rer ce proble`me lie´ a` l’e´thique durant sa phase de de-
sign de fac¸on a` minimiser les pre´judices encourus.
Les avance´es en matie`re de re´seaux (incluant internet) ouvrent aussi la porte
a` certains abus en matie`re de surveillance. En effet, elles re´duisent grande-
ment les couˆts de de´placement, permettent d’acce´der a` de larges quantite´s
de donne´es et ouvrent la possibilite´ d’exploiter des donne´es a` distance en
utilisant des petits ordinateurs de bureau. Ces avance´es permettent des in-
trusions dans la vie prive´e d’une ampleur et d’une pre´cision jusqu’ici in-
imaginables. De plus, les informations envoye´es via internet peuvent passer
a` travers de nombreux syste`mes informatiques diffe´rents avant d’atteindre
leur destination finale. Chacun de ces syste`mes est capable de surveiller,
capturer et stocker les communications qui y passent [85].
Au niveau de la surveillance informatise´e par tracking, les technologies utili-
sant le syste`me GPS (global positioning system) posent e´galement des ques-
tions lie´es au respect de la vie prive´e. Re´cemment, un syste`me de tracking
appele´ Satellite Security Systems (S3) a e´te´ mis en fonction sur tous les
bus scolaires d’un district aux E´tats-Unis. Les enfants sont e´quipe´s d’une
carte qui signale leurs entre´es et leurs sorties du bus. Les parents rec¸oivent,
pour leur part, des codes qui leur permettent d’utiliser internet afin de lo-
caliser leurs enfants sur le chemin de l’e´cole. Beaucoup de parents, bien que
conside´rant que cette technologie apporte des be´ne´fices, craignent tout de
meˆme qu’elle ouvre la porte a` des e´ventuelles intrusions dans la vie prive´e
si elle est utilise´e pour des fins de´tourne´es [85].
Par ailleurs, la vie prive´e des utilisateurs de TIC et spe´cialement d’inter-
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net est de plus en plus mise en danger par l’interaction que ceux-ci peuvent
avoir avec des entreprises utilisatrices d’un syste`me d’information et l’utili-
sation qu’elles peuvent faire de leurs donne´es [92]. Ces entreprises profitent
bien souvent de ces interactions pour e´laborer des dossiers sur chacun des
utilisateurs.  L’utilisation d’ordinateurs pour combiner des donne´es a` par-
tir de sources multiples et cre´er des dossiers e´lectroniques d’informations
de´taille´es sur des individus est appele´e le profiling  [85]. Les avance´es dans
les techniques de stockage de donne´es et la diminution rapide des couˆts de
stockage ont e´te´ responsables d’une multiplication des bases de donne´es sur
les individus (employe´s, clients et clients potentiels) maintenues par des or-
ganisations prive´es et publiques.  Ces avance´es en stockage de donne´es ont
rendu la violation de la vie prive´e individuelle bon marche´ et efficace  [85].
La source principale d’informations pour les entreprises pratiquant le pro-
filing sur le web est la cre´ation et l’exploitation de cookies. Les cookies
sont de minuscules fichiers de´pose´s sur le disque dur de l’ordinateur d’un
utilisateur lorsque celui-ci visite des sites internet. En utilisant cette techno-
logie, ces sites peuvent capturer des informations sur leurs visiteurs sans leur
consentement. Les cookies identifient le navigateur web du visiteur et traque
chacune de ses visites sur le site. Quand l’internaute retourne sur un site qui
a pre´ce´demment enregistre´ un cookie, le logiciel du site cherche l’ordinateur
de ce visiteur, trouve le cookie et sait ce que cette personne a fait dans le
passe´. Il peut e´galement mettre a` jour ce cookie en fonction de l’activite´ de
cet utilisateur durant sa visite actuelle. De cette fac¸on, le site peut person-
naliser son contenu en fonction des inte´reˆts de chaque visiteur. Les sites web
utilisant la technologie des cookies ne peuvent pas obtenir directement les
noms et adresses de leurs visiteurs. Cependant, si une personne s’enregistre
sur un site, cette information peut eˆtre combine´e avec les donne´es du cookie
pour identifier le visiteur [85].
Les proprie´taires de sites web peuvent aussi combiner les donne´es de leurs co-
okies avec celles re´colte´es par des outils de monitoring d’autres sites. Ce type
de combinaisons peut e´galement avoir lieu avec des donne´es venant de mul-
tiples sources telles que les donne´es collecte´es hors ligne a` partir d’enqueˆtes
ou d’achats re´alise´s via catalogue papier. En outre, l’achat et la vente de
donne´es personnelles entre ce type d’entreprises est devenu un marche´ de
plusieurs milliards de dollars qui ne cesse de croˆıtre a` pas de ge´ants [85].
Enfin, il existe des sources d’informations fournies par des outils de sur-
veillance des internautes toujours plus subtils et clandestins. Certains com-
merc¸ants utilisent des Web bugs comme autre outil pour surveiller le com-
portement en ligne. Les Web bugs sont de minuscules fichiers graphiques
embarque´s dans des e-mails et des pages web qui sont conc¸us pour espion-
ner la personne en train de lire le message ou la page et transmettre cette
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information a` un autre ordinateur. Un autre mouchard de type spyware
peut e´galement s’installer secre`tement sur l’ordinateur de l’internaute. Une
fois installe´, le spyware appelle des sites web afin que ceux-ci envoient des
bannie`res publicitaires et d’autres mate´riaux non sollicite´s aux utilisateurs.
Il peut e´galement rapporter les mouvements sur internet de l’utilisateur aux
autres ordinateurs. De plus, il peut garder dans un fichier de log ce que tape
l’utilisateur sur son clavier et envoyer cette information aux autres sites in-
ternet sans le consentement de l’utilisateur [85]. Une des conse´quences de
ces sources d’informations clandestines est le spam engendre´ au de´part de
ces dernie`res, a` savoir le fait que l’utilisateur soit bombarde´ de mate´riel pu-
blicitaire et d’adresses de vente non sollicite´es [78].
Par ailleurs, notons que les contraintes qu’implique le souci d’une pre´servation
de la vie prive´e des parties prenantes font l’objet de mentions le´gales aussi
bien a` l’e´chelle europe´enne que belge. Le but de la section ci-dessous est de
pre´senter les aspects principaux de ces contraintes le´gales.
Contraintes le´gales au niveau de la vie prive´e
Selon une directive europe´enne transpose´e fide`lement en une loi belge rela-
tive a` la protection de la vie prive´e :  chacun a droit au respect de sa vie
prive´e et familiale sauf dans certains cas pre´vus par la loi et ne´cessaire a`
certains aspects de la socie´te´ (se´curite´ nationale, de´fense de l’ordre, protec-
tion de la sante´ ou de la morale, . . .) [84].
Il va de soi que le respect de la vie prive´e d’une personne passe par la
pre´servation de ses donne´es a` caracte`re personnel. Selon la loi belge :  une
donne´e a` caracte`re personnel de´signe toute information relative a` une per-
sonne physique identifie´e ou identifiable (exemples : nom, nume´ro national,
nume´ro de compte bancaire, photo, . . .) [84]. Pour qu’un traitement sur ces
donne´es soit licite, et donc que la vie prive´e de la personne concerne´e soit
pre´serve´e, il doit satisfaire a` trois crite`res.
Tout d’abord, la collecte et le traitement des donne´es doivent eˆtre re´alise´s
loyalement et licitement, c’est-a`-dire de manie`re transparente et dans le res-
pect des lois [84].
Ensuite, le traitement doit satisfaire au principe de finalite´. Les finalite´s
de la collecte des donne´es doivent eˆtre de´termine´es pre´cise´ment et eˆtre di-
vulgue´es de manie`re explicite. Elles doivent eˆtre le´gitimes, dans le sens ou`
elles ne peuvent induire une atteinte disproportionne´e aux inte´reˆts des per-
sonnes. Enfin, ces finalite´s doivent eˆtre raisonnablement pre´visibles pour les
inte´resse´s [84].
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Finalement, le fondement du traitement de la donne´e a` caracte`re person-
nel doit eˆtre le´gitime. Il doit repose´ sur le consentement indubitable de la
personne concerne´e. Ce consentement doit eˆtre libre, e´claire´, spe´cifique et ex-
prime´ sous une forme libre [84]. Le consentement e´claire´ (informed consent)
peut eˆtre octroye´ par une personne X a` une personne Y dans l’optique de lui
permettre d’acce´der a` une partie de´termine´e de sa vie prive´e, si la personne
X est informe´e des risques et des be´ne´fices de l’activite´ et dispose de l’op-
portunite´ de l’accepter ou non avant qu’elle ne se produise (consentement
libre) [50].
Il va de soi que la le´gislation en matie`re de vie prive´e est bien plus riche
que le simple aperc¸u fourni ci-dessus. Toutefois, les quelques notions reprises
permettent de mettre en avant les pistes donne´es par le le´gislateur afin d’en-
tamer une de´marche ne´cessaire mais non suffisante vers un comportement
e´thique respectueux de l’autonomie des individus.
2.2.2 Proprie´te´
Selon le code civil belge, la proprie´te´ peut se de´finir comme le droit de jouir
et de disposer d’une chose de la manie`re la plus absolue pourvu que l’on
n’en fasse pas un usage prohibe´ par la loi ou par les re`glements. Ce droit se
subdivise en 3 droits concrets ne´cessaires pour pouvoir parler de proprie´te´
au sens strict.
1. Le droit de percevoir les fruits de la chose (le fructus)
2. Le droit d’utiliser la chose (l’usus)
3. Le droit de disposer de la chose (l’abusus), c’est-a`-dire le droit de la
ce´der a` une tierce personne, le droit de la modifier et le droit de la
de´truire
De plus, cette chose faisant l’objet de la proprie´te´ peut aussi bien eˆtre
mate´rielle qu’immate´rielle. En ce qui concerne les syste`mes d’information,
les enjeux principaux concernent les biens immate´riels. Nous nous concen-
trons donc par la suite sur les enjeux de la proprie´te´ intellectuelle dans les
syste`mes d’information.
 La proprie´te´ intellectuelle de´signe une cre´ation intangible prote´ge´e par la
loi durant un certain nombre d’anne´es  [92]. Au sein des syste`mes d’infor-
mation, les technologies contemporaines, et spe´cialement les logiciels, posent
de se´rieux de´fis aux re´gimes existants des proprie´te´s intellectuelles et cre´ent
des proble`mes e´thiques, sociaux et politiques significatifs. Les me´dias digi-
taux se distinguent des me´dias physiques comme les livres, les magazines,
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les CDs, les journaux en terme de facilite´ de re´plication, facilite´ de transmis-
sion, facilite´ de modification. Les me´dias digitaux sont donc plus propices
aux vols et on peut difficilement garantir leur unicite´. La prolife´ration des
re´seaux e´lectroniques, incluant l’internet, a rendu encore plus difficile la pro-
tection des proprie´te´s intellectuelles. Avant l’utilisation re´pandue de re´seaux,
les copies de logiciels, livres, articles de magazines, ou films e´taient stocke´es
sur des me´dias physiques tels que le papier, le CD, la cassette vide´o. Cela
cre´ait donc des obstacles a` leur distribution. En utilisant les re´seaux, l’in-
formation peut eˆtre plus largement reproduite et distribue´e. Une e´tude a
constate´ que plus d’un tiers des logiciels dans le monde e´taient contrefaits
ou pirate´s ce qui engendre une perte de 29 milliards de dollars [85].
Au niveau de l’e´thique, la proprie´te´ intellectuelle soule`ve une autre question,
celle du partage. Bien souvent, le de´veloppeur est amene´ a` eˆtre confronte´
a` un choix sur la proprie´te´ de ce qu’il a cre´e´, bien qu’il arrive que celui-ci
soit soumis a` des contraintes d’ordre e´conomique ou autre ne lui permettant
pas de faire un choix. Lorsque ce choix lui appartient entie`rement, les va-
leurs intrinse`ques du de´veloppeur en rapport avec ce concept de proprie´te´
(telles que la ge´ne´rosite´, l’altruisme, . . .) vont l’orienter vers le partage a` un
cercle plus ou moins large de personnes. Dans la meˆme optique, une per-
sonne de´sireuse d’utiliser un logiciel est soumise e´galement a` un choix lie´
a` l’e´thique. Elle doit faire le choix entre utiliser le logiciel le´galement, en
s’acquittant des frais lie´s a` la proprie´te´ intellectuelle a` laquelle ce logiciel est
soumis, ou te´le´charger le logiciel ille´galement en ignorant volontairement la
proprie´te´ intellectuelle du de´veloppeur (son fructus).
Un aperc¸u des diffe´rentes formes de proprie´te´s intellectuelles peuvent eˆtre
trouve´es en annexe a` la page 153.
2.2.3 E´quite´ et justice sociale
 La justice sociale est l’ensemble des principes qui de´finissent la re´partition
e´quitable des droits sociaux et des devoirs au sein d’une collectivite´, c’est-a`-
dire une re´partition tenant compte de la situation personnelle des individus.
Elle est le re´sultat d’une se´rie de choix collectifs sur ce que doivent eˆtre
les clefs de re´partition entre les membres d’une socie´te´. La justice sociale
s’appuie donc sur des principes comme l’e´galite´ des droits ou l’e´quite´ des
situations, principes de´coulant des valeurs de la socie´te´, pour de´terminer les
formes de solidarite´s collectives  [20].
Dans une optique de justice sociale, les dirigeants au sein de syste`mes
d’information sont confronte´s a` des choix. Les responsables des SI doivent
de´terminer l’ampleur de la diversite´ des canaux que le SI doit utiliser pour
transmettre de l’information. Il doit donc trouver un compromis entre le
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couˆt qu’implique le de´veloppement de nouveaux canaux de diffusion d’in-
formations et le taux d’accessibilite´ des personnes a` l’information. En effet,
il est crucial, dans un souci e´thique, de garder la main mise sur les couˆts
engendre´s tout en veillant a` laisser le moins de cate´gories de personnes pos-
sibles dans l’impossibilite´ d’acce´der a` ces informations. Prenons l’exemple
du de´veloppement du canal informatise´ des ope´rations bancaires qu’est l’e-
banking. Les responsables des sites d’e-banking sont confronte´s au choix de
de´velopper ou non des dispositifs spe´cifiques pour permettre aux personnes
mal-voyantes d’acce´der aux services d’e-banking. Nous voyons bien qu’ils
sont face a` un dilemme ne´cessitant de faire une certaine balance entre couˆt
marginal de de´veloppement et souci de ne pas exclure une cate´gorie de per-
sonnes.
De plus, on a re´cemment entendu parler de  fracture nume´rique de´signant
les ine´galite´s entre les eˆtres humains au niveau de l’acce`s aux technologies
de l’information et de la communication (TIC). Il est vrai qu’en raison de
leur couˆt, de leur utilite´ relative dans le cadre familial ou du contexte socio-
culturel, les ordinateurs n’e´quipent pas toutes les familles. Ainsi, ceux qui
n’acce´daient de´ja` pas a` des emplois qualifie´s se trouvent dans une position
de faiblesse encore plus accentue´e, ne disposant pas d’outil informatique
chez eux pour s’entrainer. De plus, leurs propres enfants ne peuvent pas
non plus se former de`s leur plus jeune aˆge. D’ailleurs,  former  n’est pas
le mot juste, car il s’agit plutoˆt de s’habituer a` un usage quotidien de cet
outil, comme un enfant se pre´pare a` l’e´criture en dessinant [92]. Cette frac-
ture nume´rique entraine donc e´galement des ine´galite´s dans les compe´tence
permettant l’usage des TIC. Cette proble´matique pose donc un proble`me
e´thique de plus auquel les concepteurs de syste`mes d’information sont sus-
ceptibles d’eˆtre confronte´s.
Enfin, les responsables d’organisations, posse´dant un syste`me d’information
pre´dominant ou non, doivent re´aliser un choix en ce qui concerne les condi-
tions de travail de leurs employe´s et en matie`re de commerce e´quitable. Nous
voyons, qu’ici encore, ils doivent re´aliser une balance lie´e a` l’e´thique entre
couˆts de production et respect de l’eˆtre humain. De manie`re ge´ne´rale, on
observe que la de´localisation partielle ou totale des activite´s de codage dans
les SI vers des pays asiatiques (notamment l’Inde) devient de plus en plus
fre´quente. Outre la qualite´ des de´veloppeurs locaux, il semble e´vident que la
raison principale de cette constatation vient du fait que la main d’oeuvre y
est largement meilleur marche´ que dans nos socie´te´s occidentales. Les ques-
tions a` se poser en matie`re d’e´thique sont donc lie´es aux conditions de travail
de ces travailleurs e´trangers. Les responsables des SI doivent tout d’abord
faire le choix de se renseigner sur les conditions de travail de ses potentiels
sous-traitants. S’il s’ave`re que celles-ci sont pre´caires, les gestionnaires des
SI sont confronte´s a` un second choix lie´ a` l’e´thique. Ils doivent de´cider d’en-
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tamer ou non ce contrat d’externalisation en gardant a` l’esprit qu’accepter
ce contrat les ferait cautionner les conditions de travail auxquels les sous-
traitants sont soumis.
Dans le meˆme ordre d’ide´es, les organisations devant se fournir en matie`res
premie`res ou en produits de toutes sortes sont confronte´es au choix du com-
merce e´quitable.  Le commerce e´quitable de´signe une forme d’e´changes
dont l’objectif est de re´duire les ine´galite´s et de permettre aux petits pro-
ducteurs de´favorise´s d’acce´der aux marche´s des pays de´veloppe´s. Il met en
avant le respect des droits fondamentaux de la personne, combine´s le plus
souvent a` un souci de protection de l’environnement  [23]. Encore une fois,
le choix du commerce e´quitable engendre un sur-couˆt en comparaison au
choix d’un partenariat avec une entreprise peu soucieuse des conditions de
travail. Le choix de se diriger vers une politique de commerce e´quitable doit
donc provenir de l’importance accorde´e par les gestionnaires de l’organisa-
tion a` certaines valeurs humaines.
2.2.4 Respect des engagements
Le respect des engagements est une valeur fondamentale pour qu’une socie´te´
s’e´panouisse. En ce sens, elle est importante au sein des organisations et
de leur syste`me d’information. Elle peut y intervenir a` plusieurs niveaux
et sous diverses formes. Dans un premier temps, nous nous concentrons
sur la notion de confiance qui est implique´e dans une optique de respect
des engagements au sein des SI. Dans un second temps, nous e´voquons des
questions relatives au respect des engagements au niveau de la qualite´ des
syste`mes informatiques.
Confiance
La confiance consiste a` accepter d’encourir un pre´judice potentiel mais non
attendu de la part de quelqu’un. Le bon sens veut que les barrie`res qui nous
empeˆchent de faire confiance sont moins fortes la` ou` le dommage encouru
est minimal et que la bonne volonte´ des personnes en qui ont fait confiance
est ve´ritable (comme preˆter une petite somme d’argent a` un ami proche).
Inversement, les barrie`res a` la confiance sont bien plus importantes lorsque
le pre´judice encouru est potentiellement significatif et que l’autre personne
pre´sente peu de bonne volonte´ (comme preˆter une grosse somme d’argent a`
un inconnu). De plus, si le pre´judice se produit car l’engagement n’a pas e´te´
respecte´, il s’agit de de´terminer s’il a e´te´ cause´ par un parame`tre interne a`
la relation de confiance (auquel cas la confiance a e´te´ trompe´e) ou externe
a` celle-ci (l’ami ne nous a pas rendu l’argent car il est mort dans un ac-
cident de voiture). Nous constatons donc qu’il y a 3 parame`tres a` e´valuer
avant de rentrer dans une relation de confiance : le pre´judice potentiel, la
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bonne volonte´ dont dispose la personne en qui nous faisons confiance et, si
le dommage se produit, s’il se situe en dehors des parame`tres de la relation
de confiance ou non [51].
En ce qui concerne les syste`mes d’information, ce pre´judice possible est lie´
a` l’utilisation d’une technologie en laquelle on fait confiance. Tout comme
dans les relations entre personnes, cette confiance met en jeu un pre´judice po-
tentiel. Utiliser une certaine technologie pose donc e´galement des questions
e´thiques en matie`re de confiance. Certaines personnes conside`rent que le pu-
blic fait trop confiance lorsqu’il utilise internet. Elles de´clarent que les gens
te´le´chargent des choses susceptibles de de´truire des informations importantes
ou s’engagent sans se poser de questions dans des actions e´lectroniques ou
des se´ances de discussions avec des e´trangers. D’autres personnes conside`rent
que les gens ne font pas assez confiance lorsqu’ils sont en ligne. D’apre`s
elles, ceux-ci s’abstiennent, par exemple, de re´aliser des achats par commerce
e´lectronique en raison de leur fausse croyance voulant que les transactions fi-
nancie`res n’y sont pas se´curise´es. En re`gle ge´ne´rale, les deux types d’erreurs,
a` savoir faire trop ou trop peu confiance, peuvent s’ave´rer eˆtre couteuses,
d’ou` la ne´cessite´ de tenir en compte de ces questions de confiance le plus toˆt
et le mieux possible [51].
Les interactions sur internet repre´sentent un me´lange complexe d’acteurs hu-
mains et de syste`mes d’information. De`s lors, avec qui devons nous construire
une relation de confiance lors de l’usage de ces syste`mes ? Le syste`me lui-
meˆme ? Ses de´veloppeurs ? Les prestataires de services en ligne ? Les autres
utilisateurs ? Il est un fait que les eˆtre humains disposent d’une conscience
et d’une volonte´ (bonne ou non) dont ne disposent pas les syste`mes. La re-
lation de confiance se construit donc par rapport aux personnes lie´es a` un
syste`me d’information et non pas par rapport au syste`me lui-meˆme [51].
Nous voyons donc que bien des questions de confiance sont a` se poser dans
les syste`mes d’information lors de leur conception de manie`re a` instaurer la
meilleure relation de confiance possible entre gestionnaires de syste`mes et
utilisateurs.
Qualite´ des syste`mes
La qualite´ des syste`mes informatiques rele`ve e´galement du domaine de l’e´thique
des syste`mes d’information. Les producteurs de logiciels doivent pouvoir se
fixer un objectif de qualite´ et le soutenir jusqu’au bout avant la mise en vente
de leur produit. De plus, ils doivent pouvoir fournir un logiciel disposant de
cette qualite´ et accompagne´ d’une documentation assez comple`te que pour
limiter au maximum les mauvaises utilisations de celui-ci.
Cependant, la qualite´ des logiciels a longtemps e´te´ en dessous des stan-
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dards du reste de l’industrie. Une sorte de strate´gie commerciale consciente
ou inconsciente, inhe´rente aux logiciels, fait que dans l’esprit de nombreux
utilisateurs, les  bugs , ou erreurs de programmation, font partie du pay-
sage normal. Pourtant, les re`gles de garantie, de qualite´, qui s’appliquent aux
produits manufacture´s devraient aussi concerner les logiciels. Or, la plupart
des accords de licence des logiciels proprie´taires de´gagent comple`tement la
responsabilite´ de l’entreprise e´ditrice, en cas de proble`me [92].
Bien que, pour certains types de logiciels, la persistance de bugs lors de
la mise en marche´ n’engendrent que des de´sagre´ments limite´s, des erreurs
peuvent s’ave´rer eˆtre tre`s dommageables. Dans un domaine tel que les logi-
ciels de votes e´lectroniques, la moindre erreur est tout simplement inaccep-
table.
Les fabricants de produits dans le domaine des TIC doivent donc conside´rer
ce proble`me de qualite´ et se fixer un but a` atteindre avant la mise sur le
marche´ du produit.
2.3 Moyen d’action : le Value Sensitive Design
Une des me´thodes permettant de traiter les questions e´thiques dans les
syste`mes d’informations est le Value Sensitive Design [48, 49]. Celle-ci est
une approche de design de syste`mes informatiques qui tend a` prendre en
compte, de`s la conception du SI, des valeurs humaines au meˆme rang que
d’autres crite`res lie´s aux fonctionnalite´s, a` l’efficacite´ ou a` la qualite´ du
design.
2.3.1 Me´thodologie tripartite
Le Value Sensitive Design repose sur une me´thodologie dite tripartite car elle
repose sur 3 types d’e´tudes, a` savoir : les e´tudes conceptuelles, empiriques
et techniques. Ces 3 types d’e´tudes sont re´alise´es ite´rativement de telle sorte
que les re´sultats d’un type d’e´tude sont inte´gre´s avec les re´sultats des autres.
L’inte´gration ainsi obtenue influence a` son tour de nouvelles e´tudes ainsi
que des e´tudes passe´es. Apre`s un certain nombre d’ite´rations, un design du
syste`me tenant compte des questions e´thiques de de´part e´merge.
E´tudes conceptuelles
Le Value Sensitive Design cherche syste´matiquement a` re´pondre aux ques-
tions suivantes graˆce a` ce type d’e´tudes : Quelles sont les valeurs poten-
tiellement en jeu dans le design ? Quelles valeurs devraient eˆtre supporte´es
dans le processus de design ? Comment les valeurs sont-elles supporte´es ou
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diminue´es par un design technologique particulier ? Comment devrait-on ar-
bitrer entre les diffe´rentes valeurs en jeu durant le design, l’imple´mentation
et l’utilisation de syste`mes d’information ? Les valeurs morales (exemple :
le droit a` la vie prive´e) ou non morales (exemple : pre´fe´rences esthe´tiques)
devraient elles avoir plus de poids ?
Pour parvenir a` trouver des re´ponses a` ces questions, les e´tudes conceptuelles
re´alisent des analyses philosophiques des sujets centraux et des questions a`
traiter. Par exemple, durant ce type d’e´tude, on peut eˆtre amene´ a` analyser
comment une certaine valeur est conceptualise´e dans la litte´rature ou encore
a` analyser les crite`res que cette litte´rature fournit pour ge´rer au mieux la
valeur en question.
De plus, ces e´tudes doivent tenir en conside´ration la manie`re avec laquelle les
parties prenantes pourraient eˆtre impacte´es par les diffe´rents designs tech-
nologiques. En outre, on doit tenir compte de deux cate´gories de parties
prenantes : directes et indirectes. Les parties prenantes directes sont com-
pose´es des individus ou organisations qui interagissent directement avec le
syste`me informatique ou avec son output. Les parties prenantes indirectes
sont compose´es de toutes les autres parties qui sont affecte´es d’une autre
manie`re par l’utilisation du syste`me.
E´tudes empiriques
Suivant le type de proble´matique e´thique, de nombreuses analyses ne´cessitent
d’avoir recours a` des enqueˆtes empiriques du contexte social dans lequel le
futur syste`me informatique se situera. Celles-ci sont e´galement fre´quemment
ne´cessaires pour e´valuer le succe`s d’un design particulier.
Les enqueˆtes empiriques englobent toutes les activite´s humaines qui peuvent
eˆtre observe´es, mesure´es ou documente´es. Par conse´quent, toutes les me´thodes
qualitatives ou quantitatives de la recherche en sciences sociales sont appli-
cables ici, incluant les observations, les interviews, les sondages, les manipu-
lations expe´rimentales, la collection de documents pertinents ainsi que les
mesures du comportement de l’utilisateur et de la physiologie humaine.
Les e´tudes empiriques poursuivent un double objectif. D’une part, elles
visent a` valider et a` e´tendre les valeurs cle´s identifie´es dans les e´tudes concep-
tuelles. D’autre part, elles permettent d’e´valuer les expe´riences des parties
prenantes concernant les fonctions d’un syste`me oriente´es sur la valeur en
question. Ceci doit se passer a` diffe´rents niveaux lors des processus de design
et de de´ploiement.
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E´tudes techniques
Le Value Sensitive Design conside`re que certains choix technologiques sont
plus adapte´s a` une valeur donne´e que d’autres en fonction des proprie´te´s
meˆmes de la technologie. De cette fac¸on, une technologie donne´e est plus
adapte´e pour certaines activite´s et supportent plus facilement certaines va-
leurs la` ou` d’autres rendent les activite´s et les valeurs plus difficiles a` re´aliser.
De plus, les e´tudes techniques visent a` analyser la base technologique, a`
questionner des choix technologiques effectue´s ou a` effectuer de manie`re a`
analyser leur capacite´ a` soutenir les valeurs mises en avant tant par l’analyse
conceptuelle que par les e´tudes empiriques. Ces e´tudes visent donc a` guider
le choix technologique.
Les e´tudes techniques peuvent parfois sembler similaires aux e´tudes em-
piriques dans la mesure ou` ces deux e´tudes impliquent des activite´s techno-
logiques et empiriques. Cependant, elles se diffe´rencient fortement par leurs
unite´s d’analyse. Les e´tudes techniques se concentrent sur la technologie elle-
meˆme alors que les e´tudes empiriques se concentrent sur les personnes ou de
plus larges syste`mes sociaux qui de´veloppent, utilisent, ou sont autrement
affecte´s par la technologie.
2.3.2 Proprie´te´s
Le Value Sensitive Design offre une approche unique base´e sur une constel-
lation de 7 proprie´te´s :
1. Travailler par inte´gration et ite´ration des e´tudes vues pre´ce´demment
2. Chercher a` eˆtre pro-actif, a` influencer le design de la technologie tout
au long du processus de design
3. Adopter des architectures informationnelles flexibles qui re´pondent ra-
pidement face a` des nouvelles conside´rations de valeurs humaines
4. E´tendre l’are`ne dans laquelle les valeurs sont conside´re´es (poste de
travail, e´ducation, commerce, communaute´s en ligne, ...)
5. Prendre en conside´ration toutes les valeurs
6. Conside´rer que les gens et les syste`mes sociaux affectent le de´veloppement
technologique, mais e´galement que les nouvelles technologies fac¸onnent
le comportement individuel et les syste`mes sociaux
7. Conside´rer qu’il existe certaines valeurs partage´es par tous
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2.4 Conclusion
Toute personne qui de´veloppe des applications, conc¸oit des syste`mes d’infor-
mation, re´alise toutes sortes de tests, utilise des me´thodologies, analyse des
travaux, conc¸oit des interfaces, e´crit de la documentation ou prescrit l’utili-
sation d’ordinateurs aura des dilemmes e´thiques sur chacun de ses projets.
Ces dilemmes se de´couvrent en situation dans des choix technologiques ou
de design qui peuvent avoir un impact important sur certaines valeurs fon-
damentales de notre socie´te´. Cependant, il est possible qu’elle ne s’en rende
pas compte [65]. Par ailleurs, il est e´galement possible qu’elle ait connais-
sance de ces dilemmes mais pre´fe`re, pour une raison ou une autre, ne pas y
faire face et donc simplement les ignorer.
Pour ces personnes se souciant des enjeux e´thiques de leurs projets et de´sirant
les ge´rer au mieux, nous avons vu qu’elles pouvaient trouver un allie´ dans le
Value Sensitive Design. En effet, celui-ci leur permet d’identifier les diffe´rents
proble`mes e´thiques et d’y faire face de manie`re proactive tout au long
de la phase de design. Cependant, cette de´marche reste assez abstraite et
 re´serve´e  a` des spe´cialistes.
Dans cette optique, notre proposition d’extension pre´sente´e dans la deuxie`me
partie de ce me´moire vise notamment a` aborder ces enjeux e´thiques de
manie`re moins abstraite, plus accessible. Les personnes de´sireuses d’adopter
certaines valeurs humaines dans le fonctionnement de leur syste`me d’in-
formation ou de leur organisation doivent pouvoir visualiser l’implication
actuelle de ces valeurs dans le fonctionnement global en e´tant assiste´ de
manie`re simple et sche´matise´e par notre extension.
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Chapitre 3
Canevas traditionnel de
Business Model
3.1 Introduction
Ce chapitre repose sur le travail d’Yves Pigneur et Alexander Osterwalder
[80,81]. En effet, notre sujet de recherche se base sur le canevas de Business
Model traditionnel tel que ceux-ci l’ont de´fini. De ce fait, nous tentons, au
sein de ce chapitre de familiariser le lecteur a` cet outil.
Dans un premier temps, il est ne´cessaire de de´finir le concept de Business
Model :
 Un Business Model de´crit la manie`re avec laquelle une organisation cre´e,
de´livre, et capture de la valeur  [80, 81].
3.2 Inte´reˆt du canevas
Le canevas de Business Model traditionnel constitue un langage partage´ per-
mettant de de´crire, de visualiser, d’e´valuer et modifier des Business Models.
La raison d’eˆtre de ce canevas est de faciliter la discussion autour d’un Bu-
siness Model, la re´flexion et la compre´hension en disposant d’une de´finition
partage´e du concept meˆme d’un Business Model. C’est pourquoi, le canevas
vise a` de´finir ce concept de manie`re pertinente et intuitive. De cette manie`re,
cet outil permet une manipulation aise´e des Business Models et constitue
donc un outil pre´cieux afin de de´gager des alternatives strate´giques et de
re´aliser des innovations fructueuses. Pre´cisons que l’utilite´ de cet outil est
bien de constituer un support a` la re´flexion. En effet, celui-ci ne se veut, en
aucun cas, de´terminant du mode de fonctionnement a` adopter.
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3.3 Fonctionnement du canevas
Ce canevas se base sur l’ide´e qu’un Business Model peut eˆtre de´crit par 9
blocs permettant de montrer la logique avec laquelle une entreprise vise a`
faire de l’argent. Ces blocs sont les suivants : Segments de clients (Customer
Segments), Propositions de valeur (Value Propositions), Canaux (Channels),
Relations clients (Customer Relationships), Revenus (Revenue Streams),
Ressources cle´s (Key Resources), Activite´s cle´s (Key Activities), Partenaires
cle´s (Key Partners) et les Couˆts (Cost Structure).
Nous de´gageons ci-dessous une bre`ve de´finition pour chacun des 9 blocs
dans le but de familiariser le lecteur a` ces concepts. Les de´finitions globales
peuvent eˆtre trouve´es en re´fe´rence [80,81].
Segments de clients
Le bloc  segments de clients  de´finit les diffe´rents groupes de personnes
ou d’organisations qu’une entreprise vise a` atteindre et a` servir. D’une part,
il permet a` l’entreprise de mener une re´flexion sur la fac¸on dont elle va
regrouper les clients en segments. Une segmentation peut se re´aliser sur
base de besoins communs, de comportements communs ou d’autres attri-
buts. D’autre part, l’entreprise doit prendre une de´cision sur les segments
de clients a` servir ou a` ignorer.
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Propositions de valeur
Le bloc  propositions de valeur  de´crit l’ensemble des produits et ser-
vices qui cre´ent de la valeur pour le segment de clients vise´. Une proposition
de valeur permet de re´soudre un proble`me rencontre´ par des clients ou de
satisfaire un besoin de clients. Elle consiste en un ensemble de´termine´ de
produits et/ou services re´pondant aux exigences d’un segment de clients
spe´cifique. Certaines propositions de valeur peuvent eˆtre innovantes et ame-
ner un nouveau produit ou service sur le marche´. D’autres peuvent eˆtre
similaires a` des offres existant sur le marche´, mais avec des ajouts de fonc-
tionnalite´s et d’attributs. Il convient aussi de pre´ciser que la valeur cre´e´e
peut-eˆtre quantitative (prix, vitesse du service,. . .) ou qualitative (design,
expe´rience client, . . .)
Canaux
Le bloc  canaux  de´crit comment l’entreprise communique avec ses seg-
ments de clients et comment elle les atteint pour de´livrer une proposition
de valeur. Il comprend les canaux de communication, de distribution et de
ventes. Ceux-ci, constituent le point de rencontre entre l’entreprise et ses
clients. De ce fait, ce bloc joue un roˆle crucial dans l’expe´rience client.
Les canaux ont 5 phases distinctes. Chaque canal peut couvrir une ou plu-
sieurs de ces phases :
• la phase de prise de conscience des produits et services de l’entreprise
• la phase permettant aux clients d’e´valuer une proposition de valeur de
l’organisation
• la phase permettant de de´livrer une proposition de valeur aux clients
• la phase permettant aux clients d’acheter des produits et services
spe´cifiques
• la phase fournissant un support apre`s-vente aux clients
Relations clients
Le bloc  relations clients  de´crit les types de relations que l’entreprise
e´tablit avec ses segments de clients spe´cifiques. Une entreprise doit e´tablir
clairement le type de relation qu’elle de´sire e´tablir avec chaque segment de
clients. Ces relations peuvent varier de totalement personnelles a` totale-
ment automatise´es. En ce sens, ce bloc joue e´galement un roˆle crucial dans
l’expe´rience client. L’acquisition de clients, la fide´lisation des clients et l’aug-
mentation des ventes sont des parame`tres qui peuvent influencer la manie`re
dont l’entreprise va cre´er ses relations clients.
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Revenus
Le bloc  revenus  repre´sente l’argent qu’une entreprise ge´ne`re au de´part
de chacun de ses segments de clients. L’entreprise doit se poser la question
de savoir pour quelle valeur chacun de ses segments de clients est re´ellement
dispose´ a` payer. Une re´ponse correcte a` cette question permet a` l’entreprise
de ge´ne´rer un ou plusieurs flux de revenus au de´part de chaque segment de
clients.
Ressources cle´s
Le bloc  ressources cle´s  de´crit les actifs les plus importants ne´cessaires au
bon fonctionnement d’un Business Model donne´. Ces ressources permettent
a` l’entreprise de cre´er et d’offrir une proposition de valeur, d’atteindre des
marche´s, de maintenir des relations avec ses segments de clients et de gagner
des revenus. Les ressources cle´s ne´cessaires de´pendent du type de Business
Model. Elles peuvent eˆtre physiques, financie`res, intellectuelles ou humaines.
Elles peuvent eˆtre posse´de´es, loue´es par l’entreprise ou acquises via les par-
tenaires cle´s.
Activite´s cle´s
Le bloc  activite´s cle´s  de´crit les choses les plus importantes qu’une entre-
prise doit re´aliser de manie`re a` faire fonctionner son Business Model. Tout
comme les ressources cle´s, les activite´s cle´s sont ne´cessaires pour cre´er et
offrir une proposition de valeur, atteindre des marche´s, maintenir des rela-
tions clients et gagner des revenus. Les activite´s cle´s diffe`rent selon le type
de Business Model.
Partenaires cle´s
Le bloc  partenaires cle´s  de´crit le re´seau de fournisseurs et de parte-
naires permettant de faire fonctionner le Business Model. Les entreprises
forgent des liens de partenariats pour plusieurs raisons et ceux-ci deviennent
la pierre angulaire de nombreux Business Models. Les entreprises cre´ent des
alliances de manie`re a` optimiser leur Business Model, a` re´duire le risque ou
a` acque´rir des ressources.
Les types de partenariats peuvent eˆtre de 4 natures diffe´rentes :
• alliance strate´gique entre entreprises non-concurrentes
• partenariat strate´gique entre entreprises concurrentes
•  joint venture  de fac¸on a` de´velopper de nouvelles affaires
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• relation acheteur-fournisseur afin d’assurer un approvisionnement fiable
Couˆts
Le bloc  couˆts de´crit tous les couˆts financiers encourus pour faire fonction-
ner le Business Model. Cre´er et de´livrer de la valeur, maintenir des relations
clients et ge´ne´rer du revenu impliquent des couˆts. Ces couˆts peuvent eˆtre
calcule´s relativement aise´ment apre`s de´termination des ressources cle´s, des
activite´s cle´s et des partenaires cle´s.
3.4 Visualisation des Business Models
Nous utilisons le standard de visualisation des Business Models suivant lors
de nos e´tudes cas :
3.5 Conclusion
Nous voyons donc que ce canevas constitue un outil de compre´hension et de
re´flexion du mode fonctionnement qu’une organisation adopte pour ge´ne´rer
de la valeur e´conomique a` un moment donne´. Le syste`me d’information de
cette organisation doit servir et s’aligner sur les objectifs strate´giques de
celle-ci. Bien que ce SI prenne une place relative au sein du Business Model
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selon les cas, celui-ci en fait partie inte´grante car il doit contribuer a` la mise
en oeuvre des propositions de valeurs de l’organisation.
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Conclusion
Au sein de cet e´tat de l’art, il apparait clairement que les organisations, et
particulie`rement leur composante SI, peuvent eˆtre confronte´es a` de nom-
breux aspects e´cologiques et e´thiques. Au vu des discussions re´alise´es a` pro-
pos de ces aspects, la constatation du  Triple Bottom Line  voulant que
la durabilite´ de l’entreprise passe par un compromis entre les trois dimen-
sions de la durabilite´ (e´conomique, environnementale et sociale) semble plus
flagrante a` ce stade.
De plus, nous avons trouve´ dans le canevas traditionnel un outil intuitif
ayant pour vocation premie`re de traiter de l’axe e´conomique de manie`re
sche´matise´e. Celui-ci n’est pas de´terminant d’un comportement e´conomique
a` adopter, mais est pre´cieux pour entamer une re´flexion au sujet de la du-
rabilite´ e´conomique de l’organisation au vu de son fonctionnement actuel.
Cet outil semble donc constituer une base pertinente sur laquelle nous allons
effectuer notre de´marche d’extension. Celle-ci doit faciliter la compre´hension
et la re´flexion sur chaque type de durabilite´ au vu du fonctionnement de
l’organisation. Il s’agit donc d’ajouter la possibilite´ de re´fle´chir au niveau
de la durabilite´ environnementale et de la durabilite´ sociale au de´part du
canevas pre´-existant. En outre, notre de´marche d’extension doit e´galement
permettre de repre´senter la manie`re avec laquelle un syste`me d’information
durable se met au service et s’aligne sur un mode de fonctionnement durable.
Au vu des connaissances structure´es tout au long de cet e´tat de l’art, nous
avons les armes en main pour pouvoir commencer notre proposition d’ex-
tension du canevas traditionnel au sein de la seconde partie de ce me´moire.
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Deuxie`me partie
Extension du canevas de
Business Model aux aspects
e´cologiques et e´thiques et
expe´rimentation
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Introduction
Nous avons pu constater de l’inte´reˆt que peut trouver une organisation a`
s’inscrire dans une de´marche oriente´e  Triple Bottom Line . Dans un
souci de durabilite´, l’entreprise doit entretenir une pre´occupation conjointe
au niveau du capital e´conomique, e´cologique et social de manie`re a` trou-
ver une situation d’e´quilibre entre ces trois dimensions. Ce compromis doit
eˆtre e´galement trouve´ au niveau du syste`me d’information de l’organisation
dans le sens ou` celui-ci doit soutenir et mettre en oeuvre la strate´gie de
de´veloppement durable de cette organisation.
Notre travail a pour but de fournir un outil qui permette aux organisations
d’adopter une re´flexion au niveau de leur durabilite´ telle que pre´sente´e par
le  Triple Bottom Line . Plus pre´cise´ment, l’objectif est de proposer une
extension a` un outil pre´-existant, a` savoir le canevas traditionnel de Business
Model, de manie`re a` e´largir sa porte´e aux aspects e´cologiques et e´thiques.
De cette fac¸on, les de´bats supporte´s par le canevas e´tendu se situeront au
niveau de la durabilite´ de l’entreprise et non plus exclusivement au niveau
de sa durabilite´ e´conomique.
Au sein de cette partie, nous commenc¸ons par pre´senter les concepts et
la me´thode d’extension via le chapitre 4. Ce chapitre constitue donc la
de´finition de notre proposition d’extension de la porte´e de Business Models
aux aspects e´thiques et e´cologiques. Nous y mettons e´galement en e´vidence
la manie`re avec laquelle un syste`me d’information peut contribuer au mode`le
d’affaire durable d’une organisation.
Une fois notre extension de´finie, nous la mettons a` l’e´preuve au travers
d’e´tude de cas dans le chapitre 5. L’objectif de ce chapitre est de tester
l’applicabilite´ et l’utilite´ du canevas e´tendu a` des cas concrets et de natures
distinctes.
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Chapitre 4
Concepts et me´thode
d’extension
4.1 Introduction
Afin de pouvoir structurer, dans son Business Model, les aspects e´cologiques
et e´thiques auxquels une organisation est confronte´e notamment au travers
de son syste`me d’information, nous tentons dans ce chapitre de proposer
une extension au canevas traditionnel de Business Model.
La recherche de la mode´lisation a` privile´gier pour la de´finition de notre
canevas e´tendu s’est de´roule´e ite´rativement autour de diffe´rents sce´narios.
Deux principales solutions se sont de´gage´es comme e´tant les deux principales
pistes a` suivre durant le stage que nous avons re´alise´ a` Lausanne fin 2009
(cf. annexe A : Rapport de stage page 145). Finalement, la mode´lisation
qui est apparue comme e´tant la meilleure piste a` suivre s’est de´marque´e
suite a` de nombreuses discussions sur les points forts et les points faibles
des solutions envisage´es (cf. annexe C : Comparaison de deux propositions
de mode´lisation page 157).
Notre proposition finale se base sur une ide´e de Monsieur Pigneur (HEC,
UNIL Lausanne). Celle-ci consiste en l’e´laboration d’un canevas e´cologique
et d’un canevas e´thique qui se superposeraient au canevas traditionnel afin
d’enrichir celui-ci. Ces canevas seraient structure´s e´galement de neuf blocs
et permettraient chacun une correspondance bloc a` bloc avec le canevas
traditionnel. Cette ide´e peut eˆtre assimile´e a` l’ide´e de deux calques (un cor-
respondant au canevas e´cologique et l’autre au canevas e´thique) qui se posent
sur le calque traditionnel et enrichissent celui-ci d’informations structure´es
concernant les aspects e´cologiques (pour le premier) ou e´thiques (pour le
second) du Business Model de l’entreprise.
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Cette approche rentre donc dans l’ide´e de  Separation of concerns (SoC)
[1] . En effet, il s’agit, dans cette ide´e, de se´parer les diffe´rents aspects
d’un proble`me afin de pouvoir se concentrer plus efficacement sur chacun
d’eux. L’application de cette ide´e au cas qui nous occupe nous permettrait
de structurer les informations lie´es aux aspects e´cologiques (ou e´thiques) de
l’entreprise dans le Business Model meˆme de celle-ci la` ou` ces informations
e´taient, jusqu’ici, annexes au Business Model et non structure´es. De plus,
disposer de ces 3 vues isole´es permettrait les discussions et la re´flexion au-
tour de chaque dimension relative a` un Business Model mentionne´e ci-dessus.
Cependant, cette technique de mode´lisation nous apparaˆıt comme e´tant
proble´matique si elle repre´sente, au final, le Business Model d’une entre-
prise comme les trois calques simplement superpose´s. En effet, des e´le´ments
relatifs a` une certaine dimension peuvent faire re´fe´rence a` une ou plusieurs
informations d’une autre dimension. Ces e´le´ments peuvent, par exemple,
eˆtre des comple´ments d’information (d’ordre e´cologique ou e´thique) sur un
e´le´ment situe´ sur le canevas traditionnel. La pre´servation finale des trois sup-
ports peut donc poser un proble`me de redondance d’informations interve-
nant dans plusieurs dimensions et, par conse´quent, un proble`me d’ambigu¨ıte´
dans l’interpre´tation des liens entre informations.
La disponibilite´ des calques se´pare´ment doit donc eˆtre comple´te´e d’une su-
perposition concre`te de ceux-ci sur un support final unique qui permette
une vue inte´gre´e au de´part des vues partielles reprises sur chaque calque.
Cette vue inte´gre´e fonctionne sur base de concepts et de formalisations mis
en oeuvre pour ge´rer les inte´ractions entre les canevas.
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Visuellement, notre canevas e´tendu correspondrait donc a` la superposition
concre`te des 3 calques de fac¸on a` obtenir une vue inte´gre´e unique du Busi-
ness Model :
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Afin de concre´tiser notre proposition d’extension, nous devons de´finir le sens
de chacun des 9 blocs pour les deux nouveaux canevas. Pour ce faire, nous
rappelons, dans un premier temps la de´finition selon le canevas traditionnel
du bloc correspondant. Nous apportons ensuite notre propre de´finition du
bloc selon le nouveau canevas.
Une fois cette de´finition re´alise´e, nous proposons une liste de types d’e´le´ments
d’information typiques au bloc venant d’eˆtre de´fini sur base de notre e´tat de
l’art. Ces types d’e´le´ments d’information correspondent a` des informations
relatives au fonctionnement d’une organisation quelconque et ne sont pas
focalise´es sur la composante syste`me d’information de celle-ci. Remarquons
qu’un e´le´ment d’information repris dans un bloc nouvellement de´fini peut
correspondre a` plusieurs de ces types d’e´le´ments d’information. Ceux-ci ne
sont donc pas mutuellement exclusifs.
Cependant, comme nous l’avons vu dans la premie`re partie de ce travail,
le syste`me d’information d’une organisation n’est pas neutre. Il porte en lui
un certain nombre de valeurs e´cologiques et e´thiques et a donc un impact sur
ces nouveaux canevas e´cologique et e´thique. C’est pourquoi, nous fournissons
des exemples d’instanciations de certains types d’e´le´ments d’information sur
base de notre e´tat de l’art pour mettre en e´vidence des exemples d’impacts
e´cologiques et e´thiques que peuvent avoir les syste`mes d’information sur le
bloc en question. Ces exemples peuvent aussi bien concerner des choix tech-
niques (niveau mate´riel) que des choix de design de syste`mes d’information
(niveau logiciel). Nous pre´cisons, pour chaque exemple oriente´ SI, le nume´ro
du ou des type(s) d’e´le´ments d’information au(x)quel(s) il se rapporte.
La de´finition du canevas e´cologique fait l’objet de la section 4.2 et le ca-
nevas e´thique est de´fini au sein de la section 4.3.
Enfin, la technique de superposition concre`te des calques sur une vue inte´gre´e
e´voque´e pre´ce´demment devait a` notre sens faire l’objet d’une section se´pare´e.
En effet, il e´tait ne´cessaire de proposer une technique d’inte´gration des vues
partielles sur un support unique. C’est pourquoi, nous fournissons, au sein de
la section 4.4, une proposition visant a` de´finir cette technique d’inte´gration
des 3 canevas en une vue inte´gre´e.
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4.2 Canevas e´cologique
4.2.1 Segments de clients
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 50.
De´finition selon le canevas e´cologique :
Le bloc  segments de clients  de´finit les diffe´rents groupes de personnes
ou d’organisations qu’une entreprise vise a` atteindre en raison de son enga-
gement dans le respect de certaines contraintes e´cologiques. D’une part, il
permet a` l’entreprise de mener une re´flexion sur la fac¸on dont elle va regrou-
per les clients en segments. Une segmentation peut se re´aliser sur base d’un
inte´reˆt e´cologique commun a` un groupe de clients. D’autre part, l’entreprise
doit prendre une de´cision sur les segments de clients a` servir ou a` ignorer.
Types d’e´le´ments d’information :
Tout d’abord, il est possible de re´aliser une segmentation de la cliente`le sur
base de la nature de l’inte´reˆt e´cologique que porte chaque type de clients.
Selon le cas e´tudie´, diffe´rents inte´reˆts peuvent eˆtre pertinents pour ce type
de segmentation :
1 - Un segment de clients peut eˆtre isole´ en raison de leur inte´reˆt pour
l’utilisation de produits recycle´s dans le mode de production du bien ou du
service.
2 - Un segment de clients peut eˆtre constitue´ sur base de l’importance que
ceux-ci accordent au recours a` des matie`res alternatives non toxiques dans la
composition des produits de l’entreprise ou a` un programme de traitement
e´cologiquement responsable des de´chets toxiques issus de ces produits.
3 - Les clients soucieux de consommer un bien ou un service ayant e´te´ conc¸u
dans le respect de contraintes visant a` minimiser son empreinte e´cologique
sont susceptibles de faire l’objet d’un nouveau segment (minimisation de
l’empreinte carbone, lutte contre la de´forestation, . . .).
4 - Un segment de clients peut regrouper les clients se tournant vers une
proposition de valeur en vertu de la nature renouvelable de l’e´nergie ayant
servi a` la produire et/ou qui permettra son utilisation.
5 - Un groupement de clients peut eˆtre de´gage´ sur base de leur inte´reˆt pour
la mise en oeuvre de me´canismes de lutte contre le gaspillage e´nerge´tique
ou de toute autre ressource lors de la conception du bien ou du service.
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Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
2, 3 - Clients soucieux d’acheter un ordinateur sans plomb et dont le
vendeur met en e´vidence le label RoHS (Restriction of Hazardous Sub-
stances cf. page 19).
3 - Clients se tournant vers des solutions d’e-Commerce de manie`re a`
limiter leurs de´placements et l’empreinte e´cologique associe´e.
3, 4 - Clients de´sirant acheter un te´le´phone portable fonctionnant a`
l’e´nergie solaire.
3, 5 - Clients voulant acheter des ordinateurs en raison de leur confor-
mite´ a` des standards de qualite´ e´nerge´tique tels qu’Energy Star (cf. page 23).
5 - Clients n’utilisant que le service e-Banking pour leurs ope´rations
bancaires de manie`re a` limiter le gaspillage de papiers.
4.2.2 Propositions de valeur
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 50.
De´finition selon le canevas e´cologique :
Le bloc  propositions de valeur  de´crit l’ensemble des produits et ser-
vices qui cre´ent de la valeur e´cologique pour le segment de clients vise´ en
raison de contraintes e´cologiques dont l’entreprise s’est soucie´e. Le produit
ou service peut eˆtre porteur de la valeur e´cologique car celle-ci a e´te´ cre´e´e
lors de la phase de production et/ou car l’utilisation de ce bien ou service
permet de de´gager une valeur e´cologique aux yeux du client. De`s lors, ce pro-
duit ou service fournit le sentiment (cre´ateur de valeur e´cologique) au client
d’agir positivement ou, au moins, de manie`re neutre sur l’environnement.
Types d’e´le´ments d’information :
Les familles de propositions de valeur cite´es ci-dessous peuvent contribuer a`
la cre´ation d’une valeur e´cologique pour le client :
1 - La valeur e´cologique se de´gage de la proposition de valeur en raison
de l’utilisation de produits recycle´s lors de sa production.
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2 - La proposition de valeur dispose d’une valeur e´cologique aux yeux du
client car celle-ci se diffe´rencie d’offres concurrentes en ne faisant pas inter-
venir de matie`re toxique dans sa phase de production (vente de le´gumes bio,
. . .).
3 - La valeur e´cologique est due au recours a` une e´nergie alternative et
renouvelable lors de la production et/ou de l’utilisation du bien ou du ser-
vice (vente d’e´lectricite´ produite par des e´oliennes, vente de panneaux pho-
tovolta¨ıques, . . .).
4 - La limitation volontaire de l’empreinte e´cologique lie´e a` la production
et/ou a` l’utilisation de la proposition de valeur est le facteur cre´ateur de
valeur e´cologique pour le client (vente de voitures de´gageant peu de CO2,
. . .).
5 - La cre´ation de valeur e´cologique se fait par un souci d’e´pargne d’e´nergie
ou de minimisation du gaspillage de toute autre ressource (vente de voitures
a` faible consommation, . . .).
Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
1 - Offre d’ordinateurs recycle´s.
2 - Vente de GSMs garantis sans composant toxique.
3 - Location d’un he´bergement sur serveurs alimente´s par l’e´nergie
solaire de type Earth Friendly E-Commerce (cf. page 26).
4 - Vente de logiciels de visioconfe´rence.
5 - Offre base´e sur un SI re´duisant la possibilite´ d’impression en boucle,
tel qu’un SI inte´grant des logiciels de type  print-and-follow  (cf. page 24).
5 - Vente de technologies de de´duplication de donne´es (cf. page 23).
5 - Offre de solutions en matie`re de re´duction de la consommation
e´nerge´tique d’un SI comme les logiciels de Desktop Power Management (cf.
page 23).
5 - Offre de services de virtualisation de serveurs (cf. page 20).
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4.2.3 Canaux
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 51.
De´finition selon le canevas e´cologique :
Le bloc  canaux  de´crit comment l’entreprise communique de manie`re
e´cologique avec ses segments de clients et comment elle les atteint pour
de´livrer une proposition de valeur en poursuivant une volonte´ de minimiser
les effets ne´gatifs sur l’environnement. Ces canaux e´cologiques peuvent eˆtre
des canaux de communication, de distribution et de vente. Ceux-ci, consti-
tuent le point de rencontre entre l’entreprise et ses clients. De ce fait, ce bloc
joue un roˆle crucial dans la diffusion d’une image e´cologique de l’entreprise
que le client peut se faire.
Types d’e´le´ments d’information :
L’aspect e´cologique des canaux peut se marquer dans plusieurs des diffe´rentes
phases e´voque´es dans la de´finition des canaux dans le canevas traditionnel :
Les contraintes e´cologiques que l’entreprise se fixe peuvent eˆtre mate´rialise´es
au niveau de la phase permettant de de´livrer une proposition de valeur aux
clients :
1 - Le canal concre´tise une politique de l’entreprise de limiter son empreinte
e´cologique en supprimant les interme´diaires et en rapprochant la production
de la proposition de valeur et l’emplacement ge´ographique du segment de
cliente`le s’y rapportant.
2 - Le canal mate´rialise la volonte´ de l’entreprise de minimiser les effets
ne´gatifs sur l’environnement en adoptant un mode de livraison de la propo-
sition de valeur au client qui est soucieux de l’environnement (utilisation de
camionnettes e´quipe´es au LPG, . . .).
Les contraintes e´cologiques que l’entreprise se fixe peuvent eˆtre mate´rialise´es
au niveau de la phase de prise de conscience des produits et services de l’en-
treprise :
3 - La conception du canal te´moigne d’une volonte´ de minimiser le gas-
pillage de ressources dans la manie`re avec laquelle l’entreprise fait prendre
connaissance aux prospects des ses produits et/ou services (distribution de
prospectus sur demande plutoˆt qu’a` la vole´e, . . .).
Une contrainte e´cologique que l’entreprise se fixe peut eˆtre mate´rialise´e a`
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la fois au niveau de la phase de prise de conscience des produits et services
de l’entreprise et au niveau de la phase permettant aux clients d’acheter des
produits et services spe´cifiques :
4 - Le canal est fonde´ sur un support utilisant des ressources recycle´es (envoi
de lettre d’information en papier recycle´, envoi de factures en papier recycle´,
. . .).
Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
1, 2 - Utilisation d’une plateforme d’e-commerce (Ebay, Amazon, Dell, . . .)
permettant de re´duire les de´placements des clients et la pollution associe´e
(cf. page 25).
3 - Informatisation de l’acce`s a` un service traditionnel ayant pour
conse´quence de re´duire le gaspillage de papier (taxonweb.be, e-banking, . . .).
4.2.4 Relations clients
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 51.
De´finition selon le canevas e´cologique :
Le bloc  relations clients  de´crit les types de relations que l’entreprise
e´tablit avec ses segments de clients situe´s dans le canevas e´cologique. Ces
relations clients sont construites sur une base d’un inte´reˆt commun pour
l’e´cologie entre l’entreprise et les segments e´voque´s. Elles peuvent permettre
a` l’entreprise de fide´liser ses clients soucieux de l’e´cologie ou d’en acque´rir
de nouveaux.
Types d’e´le´ments d’information :
Nous pouvons distinguer plusieurs cate´gories de relations clients :
1 - Apport aux clients de toutes les certifications te´moignant du bon respect
par l’entreprise d’un certain nombre de contraintes e´cologiques.
2 - Apport aux clients de syste`mes de trac¸abilite´ leur permettant de prendre
connaissance de manie`re transparente des contraintes e´cologiques ayant e´te´
respecte´es tout au long de la chaine de production du produit ou service.
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3 - Association du nom de l’entreprise a` des manifestations ou des organismes
de sensibilisation a` l’e´cologie pour acque´rir de nouveaux clients (contribution
a` la production d’un documentaire sur le re´chauffement climatique, publicite´
de l’entreprise dans des magasines e´cologiques, . . .).
Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
1 - Apport aux clients de certifications de type Energy Star en ce
qui concerne la consommation e´nerge´tique du SI de l’entreprise ou de ses
produits informatiques (cf. page 23).
1 - Apport aux clients de certifications de type RoHS (Restriction of
Hazardous Substances) en ce qui concerne le souci de l’entreprise de ne
pas impliquer de substances toxiques dans la production de ses produits
informatiques (cf. page 19).
2 - Mise a` la disposition des clients de codes barres 2D sur les pro-
duits vendus de manie`re a` leur permettre de tracer le parcours des diffe´rents
composants du produit et de juger de son caracte`re e´cologiquement respon-
sable.
4.2.5 Revenus
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 52.
De´finition selon le canevas e´cologique :
Le bloc  revenus  repre´sente l’argent qu’une entreprise ge´ne`re en raison
des contraintes e´cologiques qu’elle se fixe.
Types d’e´le´ments d’information :
Les revenus lie´s a` ces contraintes e´cologiques peuvent eˆtre de diffe´rents
types :
1 - Ensemble des revenus financiers ge´ne´re´s par la vente aux segments de
cliente`le e´cologique.
2 - Gain financier lie´ a` la lutte contre le gaspillage e´nerge´tique et/ou toutes
autres ressources en raison de l’ensemble des dispositifs e´cologiques dont
l’entreprise dispose.
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3 - Primes financie`res rec¸ues en raison d’utilisation d’e´quipements dimi-
nuant les externalite´s ne´gatives de l’entreprise sur l’environnement.
4 - Gain environnemental lie´ a` la diminution du besoin en ressources ou
a` la diminution de l’empreinte e´cologique de l’organisation.
Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
2, 4 - Re´duction de la consommation e´nerge´tique par la mise en place d’un
data center e´cologique.
3 - Primes  e´co-bonus octroye´es par la re´gion wallonne a` une socie´te´
d’e-commerce utilisant des camionnettes de livraison e´cologiques.
4 - Re´duction de l’empreinte e´cologique d’une entreprise internatio-
nale re´alisant ses re´unions par visioconfe´rence.
4.2.6 Ressources cle´s
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 52.
De´finition selon le canevas e´cologique :
Le bloc  ressources cle´s  de´crit les actifs les plus importants ne´cessaires
au respect des contraintes e´cologiques que l’entreprise se fixe. Elles peuvent
eˆtre physiques, financie`res, intellectuelles ou humaines. Elles peuvent eˆtre
posse´de´es, loue´es par l’entreprise ou acquises via les partenaires cle´s.
Types d’e´le´ments d’information :
Les ressources cle´s peuvent eˆtre regroupe´es dans les diffe´rentes cate´gories
suivantes :
1 - Ressources mises en place dans l’entreprise afin de re´duire sa consomma-
tion d’e´nergie.
2 - Ressources dont dispose l’entreprise et utilise´es dans le but de re´duire
ses externalite´s ne´gatives sur l’environnement (ressources recycle´es, strate´gie
e´cologique d’approvisionnement et de transport, filtres a` particules, . . .).
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3 - Ressources permettant a` l’entreprise de lutter contre le gaspillage.
4 - Ressources physiques permettant une trac¸abilite´ de l’origine de chaque
produit ou la visibilite´ transparente de la chaine d’approvisionnement. Ces
ressources doivent avoir pour but de pouvoir controˆler le respect des valeurs
e´cologiques tout au long de la chaine de valeur.
5 - Mode`les permettant a` l’entreprise d’estimer ou d’ame´liorer son niveau
de performance e´cologique (normes e´cologiques, chartes de bonnes pratiques,
. . .).
6 - La notorie´te´ e´cologique de l’entreprise peut s’ave´rer eˆtre une ressource
pre´cieuse pour celle-ci. Cette notorie´te´ peut eˆtre assimile´e a` l’image de
marque de l’entreprise pour autant que celle-ci soit due a` ses engagements
envers le respect de l’environnement.
7 - Les labels e´cologiques dont l’entreprise est cre´dite´e (Ecolabel, Conso-
Responsable, . . .).
Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
1 - Logiciels de virtualisation de serveurs (cf. page 20).
1 - Logiciels de Desktop Power Management (cf. page 23).
1 - Technologies de de´duplication de donne´es (cf. page 23).
3 - Technologies  print-and-follow  (cf. page 24).
4 - Programme poursuivant un objectif de trac¸abilite´ et ge´rant le
code barre repre´sentant l’ADN de chaque produit.
5 - Outil d’e´valuation de performances e´cologiques conc¸u par IBM
(cf. page 24).
7 - Label Energy Star (cf. page 23).
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4.2.7 Activite´s cle´s
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 52.
De´finition selon le canevas e´cologique :
Le bloc  activite´s cle´s  de´crit les taˆches les plus importantes qu’une en-
treprise doit re´aliser de manie`re a` pouvoir cre´er et offrir une proposition de
valeur conc¸ue dans le respect de contraintes e´cologiques.
Types d’e´le´ments d’information :
Ces activite´s peuvent eˆtre de diffe´rentes natures :
1 - Minimisation de la consommation e´nerge´tique tout au long de la chaine
de valeur.
2 - Minimisation du gaspillage tout au long de la chaine de valeur.
3 - Minimisation des empreintes e´cologiques tout au long de la chaine de
valeur. Dans ce cas, il s’agit de poursuivre une activite´ de  chasse  aux
empreintes e´cologiques e´vitables.
4 - Activite´ de recyclage de diffe´rents e´le´ments mate´riels intervenant dans
la chaine de valeur.
5 - Formations du personnel aux techniques ou bonnes pratiques permet-
tant d’accroˆıtre les performances e´cologiques.
6 - Sensibilisation du personnel, des clients ou des partenaires aux enjeux
e´cologiques.
7 - Controˆle du respect des normes environnementales.
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Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
2 - Nume´risation du syste`me de facturation permettant d’e´viter une
consommation de papier superflue.
3 - Communications par visioconfe´rences a` la place de de´placements
internationaux pour les re´unions.
4 - Prise en charge des technologies ayant e´te´ vendues aux clients et
se retrouvant a` pre´sent en fin de vie.
5, 6 - Apprentissage du personnel de bonnes pratiques individuelles
concernant l’utilisation des ressources informatiques (extinction des
e´quipements non-utilise´s, modes e´conomiseurs d’e´nergie, e´limination des
charges fantoˆmes, . . .).
5, 6 - Alignement avec un programme de durabilite´ e´cologique au ni-
veau du syste`me d’information de type Think Eco-Logical (cf. page 29).
4.2.8 Partenaires cle´s
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 52.
De´finition selon le canevas e´cologique :
Le bloc  partenaires cle´s  de´crit le re´seau de fournisseurs et de partenaires
garantissant le respect de contraintes e´cologiques.
Types d’e´le´ments d’information :
Les types de partenaires cle´s peuvent eˆtre distingue´s en fonction de la mis-
sion de ceux-ci :
1 - Partenariats avec des organisations dont la mission consiste a` un meilleur
respect de l’environnement (organisations non-gouvernementales du type
 Fondation Nicolas Hulot , . . .).
2 - Partenariats avec des entreprises en raison de politiques e´cologiques que
celles-ci ont adopte´es (fournisseurs de matie`res premie`res  bio , . . .).
3 - Partenariats avec des entreprises pouvant servir a` optimiser ses propres
performances e´cologiques.
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Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
2 - Fournisseurs de microprocesseurs sans plomb.
3 - Fournisseurs d’ordinateurs posse´dant le label Energy Star.
3 - Fournisseurs de capacite´s de stockage ou de calcul de type  cloud
computing  (cf. page 22).
4.2.9 Couˆts
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 53.
De´finition selon le canevas e´cologique :
Le bloc  couˆts  englobe tous les couˆts encourus pour permettre a` l’entre-
prise de respecter son engagement dans le respect des contraintes e´cologiques
qu’elle se fixe. Ce bloc tient e´galement en compte des couˆts lie´s a` des effets
ne´fastes de l’entreprise pour l’environnement.
Types d’e´le´ments d’information :
Les couˆts lie´s aux contraintes e´cologiques auxquelles l’entreprise se soumet
(ou devrait se soumettre) peuvent eˆtre de natures diffe´rentes :
1 - Couˆts financiers lie´s a` l’aspect e´cologique des ressources cle´s, des ac-
tivite´s cle´s et des partenaires cle´s (couˆt salarial de l’activite´ de controˆle du
bon respect des normes e´cologiques, couˆt duˆ aux matie`res premie`res issues
d’une production  bio , . . .).
2 - Taxes dont l’entreprise doit s’acquitter d’un point de vue le´gal si un
principe de  pollueur-payeur  est d’application. Dans ce cas, l’entreprise
doit prendre a` sa charge l’ensemble de ses externalite´s ne´gatives.
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Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
1 - Couˆts lie´s au passage a` l’e´nergie solaire d’une partie des data
centers de l’entreprise.
1 - Couˆts engendre´s par l’informatisation de certains services en vue
de diminuer le gaspillage de papiers.
4.3 Canevas e´thique
4.3.1 Segments de clients
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 50.
De´finition selon le canevas e´thique :
Le bloc  segments de clients  de´finit les diffe´rents groupes de personnes
ou d’organisations qu’une entreprise vise a` atteindre en raison de son en-
gagement dans le respect de certaines contraintes e´thiques. D’une part, il
permet a` l’entreprise de mener une re´flexion sur la fac¸on dont elle va regrou-
per les clients en segments. Une segmentation peut se re´aliser sur base d’un
inte´reˆt e´thique commun a` un groupe de clients. D’autre part, l’entreprise
doit prendre une de´cision sur les segments de clients a` servir ou a` ignorer.
Types d’e´le´ments d’information :
Il est possible de re´aliser une segmentation de la cliente`le sur base de la
nature de l’inte´reˆt e´thique que porte chaque type de clients. Selon le cas
e´tudie´, diffe´rents inte´reˆts peuvent eˆtre pertinents pour ce type de segmen-
tation :
1 - Un segment de client peut eˆtre isole´ en raison de l’inte´reˆt que porte
un ensemble de clients pour un produit ou un service dont la conception a
e´te´ re´alise´e dans de bonnes conditions de travail des diffe´rents intervenants.
2 - Une segmentation peut e´galement eˆtre re´alise´e pour un groupement de
clients se tournant vers une proposition de valeur car celle-ci permet de
re´duire une ine´galite´ sociale.
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3 - Un segment peut eˆtre constitue´ de clients soucieux d’utiliser un pro-
duit ou un service conc¸u de telle sorte qu’il porte en lui la garantie explicite
du respect de leur vie prive´e.
Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
1 - Clients soucieux des conditions de travail offertes aux de´veloppeurs d’un
syste`me d’information.
2 - Clients voulant acheter un ordinateur de marque x car l’entre-
prise x s’investit dans la fourniture d’e´quipements informatiques a` bas prix
dans les pays en voie de de´veloppement.
3 - Clients se tournant vers une plateforme d’E-Commerce car celle-ci
a une politique re´duisant l’usage de leurs donne´es personnelles a` des fins
commerciales. Par exemple, la plateforme dispose du label  eTrust Privacy
Certification  montrant que la vie prive´e et la protection des donne´es de
l’utilisateur sont assure´es [42].
4.3.2 Propositions de valeur
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 50.
De´finition selon le canevas e´thique :
Le bloc  propositions de valeur  de´crit l’ensemble des produits et services
qui cre´ent de la valeur e´thique pour le segment de clients vise´ en raison
de contraintes e´thiques dont l’entreprise s’est soucie´e. Le produit ou service
peut eˆtre porteur de la valeur e´thique car celle-ci a e´te´ cre´e´e lors de la phase
de production et/ou car l’utilisation de ce bien ou service permet de de´gager
une valeur e´thique aux yeux du client. De`s lors, ce produit ou service fournit
le sentiment (cre´ateur de valeur e´thique) au client d’agir de manie`re e´thique,
humainement.
Types d’e´le´ments d’information :
Les e´le´ments cite´s ci-dessous peuvent contribuer a` la cre´ation d’une valeur
e´thique pour le client :
1 - La valeur est fournie par la garantie d’une bonne qualite´ de travail des
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personnes intervenant dans la production (vente de chaussures de sport pro-
duites dans des conditions de travail de´centes et avec attributions de salaires
de´cents aux ouvriers, . . .).
2 - La valeur peut eˆtre cre´e´e par une politique d’approvisionnement de l’en-
treprise se basant sur le commerce e´quitable.
3 - La cre´ation de cette valeur e´thique est lie´e a` la garantie de controˆle
du respect des droits de l’homme, de l’enfant, . . . tout au long de la chaine
de production.
4 - La valeur e´thique du bien ou service est due a` une re´duction d’ine´galite´s
sociales, une plus grande e´quite´, une ame´lioration des conditions de vie de
personnes de´favorise´es que sa production permet d’atteindre (vente de pro-
duits d’une entreprise adoptant une politique de recrutement visant a` facili-
ter la re´insertion sociale ou la lutte contre la pauvrete´, service d’acce`s a` des
emprunts a` taux re´duits pour les personnes de´favorise´es, . . .).
5 - La cre´ation de valeur est issue d’un processus commercial de protec-
tion des donne´es personnelles.
6 - La valeur peut se de´gager d’un respect garanti de l’engagement de l’en-
treprise au niveau de la qualite´ de ce qu’elle produit.
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Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
1, 3 - E-Commerce dont le quartier ge´ne´ral est dans un pays en voie
de de´veloppement et dont la gestion se de´roule dans la dignite´ de tous les
intervenants.
4 - Offre reposant sur une valorisation de solutions  Open Source .
4 - Offre d’ordinateurs couple´e a` un programme de formation gratuit
d’un jour pour les me´nages ou` ce serait le premier ordinateur.
5 - Offre d’un service en-ligne ne permettant pas le  data profiling  (cf.
page 36).
5 - Re´seau social reposant sur la garantie que les informations four-
nies par les utilisateurs ne sont pas vendues a` des tiers.
6 - Offre de solutions informatiques teste´es et garanties sans bug.
4.3.3 Canaux
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 51.
De´finition selon le canevas e´thique :
Le bloc  canaux  de´crit comment l’entreprise communique de manie`re
e´thique avec ses segments de clients et comment elle les atteint pour de´livrer
une proposition de valeur dans le respect de certaines valeurs humaines. Ces
canaux e´thiques peuvent eˆtre des canaux de communication, de distribution
et de ventes. Ceux-ci, constituent le point de rencontre entre l’entreprise et
ses clients. De ce fait, ce bloc joue un roˆle crucial dans la diffusion d’une
image e´thique de l’entreprise que le client peut se faire.
Types d’e´le´ments d’information :
Les contraintes e´thiques que l’entreprise se fixe peuvent eˆtre mate´rialise´es
au niveau de la phase permettant de de´livrer une proposition de valeur aux
clients :
1 - Le canal est conc¸u de telle sorte a` veiller au respect de la vie prive´e
des clients et donc a` une utilisation controˆle´e de leurs donne´es personnelles.
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2 - L’entreprise conc¸oit des canaux spe´cifiques pour respecter une e´quite´
d’acce`s a` sa proposition de valeur par ses clients.
3 - Le fonctionnement du canal se de´roule dans le respect des droits fon-
damentaux de chaque personne implique´e.
Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
1 - Canal reposant sur un syste`me empeˆchant le  data profiling  (cf. page
36).
2 - Canal permettant une anonymisation des donne´es encode´es par
l’utilisateur de telle sorte que celui-ci ne puisse souffrir d’aucune discrimi-
nation dans son acce`s a` une proposition de valeur.
2 - Synthe`se vocale pour permettre aux personnes malvoyantes d’acce´der a`
de l’information textuelle informatise´e.
2 - Version papier d’informations e´lectroniques pour atteindre les per-
sonnes victimes de la fracture nume´rique.
3 - Call center dans lequel chaque employe´ preste un nombre raison-
nable d’heures par jour tout en e´tant paye´ de´cemment.
4.3.4 Relations clients
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 51.
De´finition selon le canevas e´thique :
Le bloc  relations clients  de´crit les types de relations que l’entreprise
e´tablit avec ses segments de clients situe´s dans le canevas e´thique. Ces rela-
tions clients sont construites sur une base d’un inte´reˆt pour certaines valeurs
humaines partage´ entre l’entreprise et les segments e´voque´s. Elles peuvent
permettre a` l’entreprise de fide´liser ses clients soucieux de l’e´thique ou d’en
acque´rir de nouveaux.
Types d’e´le´ments d’information :
Nous pouvons distinguer plusieurs cate´gories de relations clients :
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1 - Relations fonde´es sur la garantie que fournit l’entreprise au client de
respecter sa vie prive´e et ses donne´es personnelles.
2 - Association du nom de l’entreprise a` des manifestations ou des orga-
nismes de sensibilisation au commerce e´quitable, a` l’ame´lioration des condi-
tions de travail ou de vie des travailleurs, au respect de la vie prive´e, au
respect des droits de l’homme, dans le but d’acque´rir de nouveaux clients.
3 - Ensemble des certifications dont l’entreprise dispose en matie`re de com-
merce e´quitable et d’accessibilite´.
Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
1 - Certification  eTrust Privacy Certification  montrant que la vie
prive´e et la protection des donne´es de l’utilisateur sont assure´es sur ce site
internet [42].
3 - Certification  AnySurfer  attestant de l’accessibilite´ du site in-
ternet de l’entreprise.
3 - Certification  Open Source  de´signant la diffusion libre du code
imple´mentant les services en ligne.
4.3.5 Revenus
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 52.
De´finition selon le canevas e´thique :
Le bloc  revenus  repre´sente l’argent qu’une entreprise ge´ne`re en raison
des contraintes e´thiques qu’elle se fixe.
Types d’e´le´ments d’information :
Les revenus lie´s a` ces contraintes e´thiques peuvent eˆtre de diffe´rents types :
1 - Ensemble des revenus ge´ne´re´s par la vente aux segments de cliente`le
soucieux de l’e´thique.
2 - Ensemble des revenus financiers lie´s a` une motivation accrue des em-
ploye´s en raison de l’ame´lioration de leurs conditions de travail. Les em-
81
ploye´s d’une entreprise sont susceptibles d’eˆtre plus enthousiastes dans leur
travail s’ils sont traite´s humainement et disposent de conditions de travail
e´panouissantes.
3 - Confiance et fide´lisation accrue de la cliente`le en raison de dispositifs
e´thiques mis en place.
4 - Ame´lioration des conditions de vie des parties prenantes de l’entreprise.
Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
1 - Revenus lie´s a` une extension de la cliente`le en raison de la plus
grande accessibilite´ des solutions informatise´es propose´es par l’entreprise
(par exemple celle garantie par le label  AnySurfer ).
3 - Fide´lisation de la cliente`le d’un E-Commerce en raison d’un dis-
positif garantissant l’authenticite´ des produits vendus.
4 - Ame´lioration des conditions de vie de personnes malvoyantes uti-
lisant un clavier braille de´veloppe´ par l’entreprise, celles-ci pouvant de`s lors
acce´der a` des activite´s professionnelles qui leur e´taient jusqu’ici inaccessibles.
4.3.6 Ressources cle´s
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 52.
De´finition selon le canevas e´thique :
Le bloc  ressources cle´s  de´crit les actifs les plus importants ne´cessaires
au respect des contraintes e´thiques que l’entreprise se fixe. Elles peuvent
eˆtre physiques, financie`res, intellectuelles ou humaines. Elles peuvent eˆtre
posse´de´es, loue´es par l’entreprise ou acquises via les partenaires cle´s.
Types d’e´le´ments d’information :
Les ressources cle´s peuvent eˆtre regroupe´es dans les diffe´rentes cate´gories
suivantes :
1 - Mode`les permettant a` l’entreprise d’estimer ou d’ame´liorer son niveau
de performance e´thique (normes e´thiques, charte de bonne conduite, . . .).
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2 - L’image de marque de l’entreprise pour autant que celle-ci soit due a`
ses engagements envers le respect de la personne humaine.
3 - Loyaute´ et motivation des diffe´rents employe´s en raison de la qualite´
des conditions de travail.
4 - Labels dont l’entreprise est cre´dite´e et qui te´moignent du bon respect
d’un certain nombre de contraintes e´thiques.
5 - Qualification du personnel pour entreprendre des de´marches au niveau
de la qualite´, pour ame´liorer les performances en matie`re d’accessibilite´ ou
pour mener a` bien des de´marches de type Value Sensitive Design.
Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
1 - Certification te´moignant de l’adhe´sion de l’organisation a` la norme de
responsabilite´ sociale SA 8000 [64].
1 - Outil permettant d’e´laborer une de´claration de politique de pro-
tection de la vie prive´e de type  Ge´ne´rateur de l’OCDE de de´claration de
protection de la vie prive´e  [79].
4 - Certification  eTrust Privacy Certification  montrant que la vie
prive´e et la protection des donne´es de l’utilisateur sont assure´es [42].
5 - Maitrise dont disposent les employe´s dans l’utilisation d’outils
technologiques permettant d’e´largir le niveau d’accessibilite´ des canaux
informatise´s de l’entreprise.
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4.3.7 Activite´s cle´s
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 52.
De´finition selon le canevas e´thique :
Le bloc  activite´s cle´s  de´crit les taˆches les plus importantes qu’une en-
treprise doit re´aliser de manie`re a` pouvoir cre´er et offrir une proposition de
valeur conc¸ue dans le respect d’un certain nombre de contraintes e´thiques.
Types d’e´le´ments d’information :
Ces activite´s peuvent eˆtre de diffe´rentes natures :
1 - E´tablissement de politiques de confidentialite´ et gestion de la protec-
tion des donne´es personnelles des clients.
2 - Controˆle du respect des conditions de travail des employe´s.
3 - Gestion de l’e´thique des approvisionnements et des partenaires.
4 - Controˆle du respect des normes e´thiques en matie`re de vie prive´e, d’ac-
cessibilite´, de respect des droits fondamentaux et de qualite´ des syste`mes .
5 - Activite´ de sensibilisation du personnel, des clients ou des partenaires
aux enjeux e´thiques.
Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
1 - E´tablissement de politique de protection de la vie prive´e des uti-
lisateurs sur base du  Ge´ne´rateur de l’OCDE de de´claration de protection
de la vie prive´e  [79].
1, 4 - Design technologique oriente´  Value Sensitive  de manie`re a`
respecter certaines contraintes lie´es a` l’e´thique (cf. page 44).
4 - Audits re´alise´s au sujet d’un E-Commerce : audit qualite´ du syste`me,
audit vie prive´e et audit accessibilite´.
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4.3.8 Partenaires cle´s
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 52.
De´finition selon le canevas e´thique :
Le bloc  partenaires cle´s  de´crit le re´seau de fournisseurs et de partenaires
garantissant le respect de contraintes e´thiques.
Types d’e´le´ments d’information :
Les types de partenaires cle´s peuvent eˆtre distingue´s en fonction de la mis-
sion de ceux-ci :
1 - Partenariats avec des organisations dont la mission est humanitaire (or-
ganisations non gouvernementales du type  Me´decins sans frontie`re  et
 UNICEF ).
2 - Partenariats avec des entreprises commerciales en raison notamment
de politiques en rapport avec l’e´thique que celles-ci ont adopte´es. Ces po-
litiques peuvent eˆtre lie´es a` de meilleures conditions de travail ou de vie,
au commerce e´quitable, a` une diminution des ine´galite´s sociales, a` l’aide
au de´veloppement, a` un respect de la vie prive´e (partenaires cre´dite´s d’un
label e´thique comme  Max Havelaar , partenaires ayant une politique de
formation puis de recrutement de personnes de´favorise´es, . . .).
4.3.9 Couˆts
Rappel de la de´finition selon le canevas traditionnel : cf. page 53.
De´finition selon le canevas e´thique :
Le bloc  couˆts  englobe tous les couˆts encourus pour permettre a` l’entre-
prise de respecter son engagement dans le respect des contraintes e´thiques
qu’elle se fixe.
Types d’e´le´ments d’information :
Il faut ici tenir compte de l’ensemble des couˆts financiers supple´mentaires
auxquels l’entreprise doit faire face en raison des activite´s e´thiques qu’elle
poursuit.
1 - Au niveau des activite´s : couˆt salarial de l’activite´ de controˆle du bon
respect des normes e´thiques.
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2 - Au niveau des partenaires : surcouˆt lie´s au partenariat avec une en-
treprise cre´dite´e d’un label de qualite´ e´thique.
3 - Au niveau des canaux : couˆts lie´s au de´ploiement d’un nouveau canal
ou a` la modification d’un canal existant en vue d’ame´liorer l’accessibilite´.
Exemples d’instanciations oriente´es syste`me d’information :
3 - Couˆts lie´s aux dispositifs a` mettre en place sur une plateforme
en-ligne afin de permettre l’obtention du label  AnySurfer .
86
4.4 Technique d’inte´gration des vues partielles
Nous avons de´fini deux nouveaux canevas s’ajoutant au canevas traditionnel.
En outre, nous avons e´voque´ pre´ce´demment la ne´cessite´ de disposer d’une
vue inte´gre´e du Business Model final, c’est-a`-dire d’une vue sur laquelle se
superposent concre`tement les informations lie´es aux trois canevas (tradition-
nel, e´cologique et e´thique). Cette vue inte´gre´e s’inscrit dans la philosophie
du  Triple Bottom Line  car met en e´vidence le fonctionnement de l’en-
treprise au travers des valeurs e´conomiques, e´cologiques et e´thiques mises
en jeu.
En outre, la ne´cessite´ de disposer de cette vue unique s’explique par la
pre´sence e´ventuelle de liaisons entre des e´le´ments d’information figurant sur
deux canevas distincts. Il est donc indispensable d’identifier les natures de
ces liaisons de manie`re a` pouvoir formaliser la technique d’inte´gration des
trois canevas. Cette section a donc pour but d’e´tudier la me´thode avec la-
quelle il est possible de superposer concre`tement et de manie`re structure´e
les trois canevas de manie`re a` obtenir une vue inte´gre´e du Business Model
sur un support unique.
Notre me´thode consiste a` conside´rer le canevas traditionnel comme la base a`
partir de laquelle notre technique d’inte´gration s’exe´cute. Dans un premier
temps, il s’agit donc de placer chaque e´le´ment d’information du canevas tra-
ditionnel sans modification au sein de la vue inte´gre´e.
Une fois cette simple copie re´alise´e, l’inte´gration des e´le´ments des deux autres
canevas se de´roule selon des re`gles pre´cises et de´pendantes du type d’e´le´ment
rencontre´. Nous analysons ci-dessous l’ensemble des types d’e´le´ments que
nous sommes susceptibles de trouver et la technique d’inte´gration a` la vue
finale propre a` chacun de ceux-ci.
4.4.1 E´le´ment d’information inde´pendant
Un e´le´ment d’information repris dans le canevas e´cologique (ou e´thique) est
inde´pendant s’il n’est pas lie´ a` une information reprise sur un autre canevas.
Dans ce type de cas, l’inte´gration de cet e´le´ment consiste simplement a` le
recopier sans modification dans la vue inte´gre´e et dans la couleur ade´quate,
c’est-a`-dire en vert s’il appartient au canevas e´cologique ou en bleu s’il ap-
partient au canevas e´thique.
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4.4.2 E´le´ment d’information mixte
Un e´le´ment d’information est mixte s’il est repris a` la fois par le canevas
e´cologique et par le canevas e´thique. Nous avons besoin de ce type d’e´le´ment
afin d’e´viter toute redondance superflue sur la vue inte´gre´e.
De plus, l’inte´gration de cet e´le´ment mixte sur la vue inte´gre´e consiste a`
recopier l’information e´cologique et e´thique une seule fois en noir dans un
cadre bleu sur fond vert. Ce choix de repre´sentation nous semble eˆtre le
plus ade´quat afin de marquer a` la fois le caracte`re e´cologique et le caracte`re
e´thique de l’e´le´ment d’information.
Par exemple, supposons l’existence d’une organisation non-gouvernementale
servant le de´veloppement durable constituant un partenaire de l’entreprise
et reprise a` la fois dans le canevas e´cologique et dans le canevas e´thique, ce
partenaire sera mentionne´ de la fac¸on suivante dans la vue inte´gre´e :
Remarque : Un e´le´ment d’information se trouvant au de´part sur le ca-
nevas traditionnel ne peut pas eˆtre a` la base d’un e´le´ment mixte sur la
vue inte´gre´e. Bien que nous n’ayons jamais e´te´ confronte´s a` ce cas extreˆme,
supposons un e´le´ment d’information pre´sent, rigoureusement sous la meˆme
forme, a` la fois sur le canevas traditionnel et sur le canevas e´cologique (ou
e´thique). Cet e´le´ment doit eˆtre exclusivement repris en vert (ou en bleu) sur
la vue inte´gre´e comme s’il e´tait un e´le´ment d’information inde´pendant. En
effet, il s’agit au sein de ce travail de privile´gier la philosophie du  Triple
Bottom Line meˆme si, comme nous l’avons vu au sein de notre e´tat de
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l’art, des dispositifs e´cologiques (ou e´thiques) peuvent engendrer un avan-
tage financier.
4.4.3 Comple´ment d’information
Un comple´ment d’information repris dans le canevas e´cologique (ou e´thique)
est un e´le´ment d’information venant comple´ter ou commenter un ou plu-
sieurs e´le´ment(s) d’information(s) du canevas traditionnel par un comple´ment
e´cologique (ou e´thique).
Afin de de´signer le ou les e´le´ment(s) du canevas traditionnel affecte´(s) par le
comple´ment, une accolade noire les de´signe sur la vue inte´gre´e. Au de´part de
cette accolade part le lien vers le comple´ment d’information a` leur affecter.
Ce lien est vert s’il lie l’e´le´ment a` un commentaire e´cologique et bleu s’il lie
l’e´le´ment a` un commentaire e´thique. En outre, le comple´ment en tant que tel
est repre´sente´ de manie`re centre´e dans un cadre pointille´. La couleur de la
police du comple´ment ainsi que la couleur du cadre pointille´ sont e´galement
de´pendantes de la dimension de ce comple´ment (vert ou bleu).
Par exemple, prenons le cas d’une entreprise de production de chaussures de
sport. Sa proposition de valeur au niveau du canevas traditionnel est la vente
de chaussure de sport. Sa proposition de valeur au niveau du canevas e´thique
est la vente de chaussure de sport produites dans le respect d’une norme de
qualite´ de travail. Nous voyons ici l’inte´reˆt d’e´tablir une vue inte´gre´e. En
effet, les deux propositions de valeurs sont identiques et l’objet reste donc
le meˆme. Le canevas e´thique ajoute un comple´ment d’information propre a`
la dimension e´thique sur cet objet. Nous repre´sentons cette proposition de
valeur dans la vue inte´gre´e de la manie`re suivante :
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Notons que le recours au comple´ment d’information implique que les chaus-
sures de sport vendues sont toutes produites dans le respect de la norme
de qualite´ de travail X. En effet, le comple´ment d’information s’applique a`
l’entie`rete´ de l’objet auquel il se rapporte. Dans le cas ou` seulement une
partie des chaussures vendues e´tait produite dans le respect de la norme de
qualite´ de travail X, l’utilisateur doit avoir recours a` un sous-e´le´ment d’in-
formation explique´ dans la section ci-dessous.
D’autre part, conside´rons l’exemple d’une entreprise se concentrant sur la
vente de GSMs fonctionnant tous a` l’e´nergie solaire. Sa proposition de va-
leur au niveau du canevas traditionnel est la vente de GSMs. Sa proposition
de valeur au niveau du canevas e´cologique est la vente de GSMs fonction-
nant a` l’e´nergie solaire. Une fois de plus, nous constatons dans cet exemple
que les deux propositions de valeurs de´signent le meˆme objet. La proposi-
tion de valeur au niveau du canevas e´cologique se contente d’apporter un
comple´ment d’information a` la proposition de valeur du canevas traditionnel.
L’inte´gration des canevas nous donne donc le Business Model final suivant :
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4.4.4 Sous-e´le´ment d’information
Un sous-e´le´ment d’information est un e´le´ment repris sur le canevas e´cologique
(ou e´thique) que l’on peut conside´rer comme inclus dans un e´le´ment d’infor-
mation du canevas traditionnel. Autrement dit, nous conside´rons ce dernier
comme un ensemble pour lequel le sous-e´le´ment d’information constitue un
sous-ensemble.
Afin de mode´liser cette relation d’inclusion dans la vue inte´gre´e, il s’agit,
dans un premier temps, de de´signer l’e´le´ment d’information (l’ensemble) au
moyen d’une accolade noire. Au de´part de cette accolade part une fle`che
(verte ou bleue selon la dimension du sous-e´le´ment) liant l’e´le´ment au sous-
e´le´ment. Ce sous e´le´ment est, pour sa part, mode´lise´ par un cadre en trait
continu. La couleur du cadre ainsi que la couleur de la police du sous-e´le´ment
figurant de manie`re centre´e au sein de ce cadre sont elles aussi de´pendantes
de la dimension de ce sous-e´le´ment (vertes ou bleues).
Afin de donner une ide´e plus concre`te de ces relations d’inclusion, nous
donnons ci-dessous plusieurs exemples.
Tout d’abord, prenons l’exemple d’une entreprise vendant des ordinateurs
dont certains mode`les disposent du label  Energy Star  et se veulent donc
e´cologiquement responsables en raison d’une faible consommation en e´nergie.
Nous retrouvons donc, au niveau du bloc proposition de valeur du canevas
traditionnel,  vente d’ordinateurs . Par ailleurs, au niveau de la proposi-
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tion de valeur du canevas e´cologique, nous observons l’information  vente
d’ordinateurs disposant du label Energy Star . Nous remarquons que ces
ordinateurs e´cologiquement responsables constituent un sous-ensemble de
l’ensemble des ordinateurs vendus. Il est donc ne´cessaire d’avoir recours a`
un sous-ensemble d’information et d’inte´grer les canevas comme suit :
Imaginons une entreprise ayant un e´le´ment  fournisseurs  dans le bloc
partenaires de son canevas traditionnel. Par ailleurs, le canevas e´cologique
de cette entreprise mentionne un e´le´ment  fournisseur d’emballages re-
cycle´s . Nous conside´rons celui-ci comme un sous-e´le´ment d’information
de l’e´le´ment  fournisseurs  du canevas traditionnel dans le sens ou` le pre-
mier de´signe l’ensemble des fournisseurs alors que le deuxie`me repre´sente un
sous-ensemble des fournisseurs. Nous repre´sentons donc les fournisseurs de
l’entreprise de la fac¸on suivante au sein de la vue inte´gre´e :
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Par ailleurs, conside´rons une entreprise ayant comme cliente`le cible les ado-
lescents au sein du canevas traditionnel. Imaginons que certains adolescents
soient clients de l’entreprise uniquement car la proposition de valeur (la vente
de pulls d’une marque re´pute´e) de celle-ci se veut respectueuse des condi-
tions de travail de ses fabricants (des travailleurs chinois). D’autre part,
il existe des adolescents clients de l’entreprise uniquement pour d’autres
raisons (comme le prestige de la marque). Nous conside´rons, dans ce cas,
que les adolescents soucieux des conditions de travail constituent un sous-
e´le´ment d’information de l’ensemble des clients et repre´sentons la cliente`le
cible comme suit :
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Enfin, et pour de´montrer l’utilite´ tre`s riche de la de´finition des sous-e´le´ments
d’information, prenons une entreprise ou` les  Couˆts de distribution  sont
repris dans le bloc couˆts du canevas traditionnel. D’autre part, l’e´le´ment
 Couˆts d’e´quipement au LPG des ve´hicules de distribution  figure dans
le bloc couˆts du canevas e´cologique. Nous pouvons conside´rer celui-ci comme
inclus dans les couˆts de distribution globaux de l’entreprise et, par conse´quent,
le conside´rer comme un sous-e´le´ment d’information :
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4.4.5 Points de conflit
L’extension du canevas traditionnel constitue, comme nous l’avons e´voque´
pre´ce´demment, un outil d’aide a` la re´flexion au de´part des diffe´rentes di-
mensions du Business Model ainsi qu’a` partir du Business Model inte´gre´. Il
est donc essentiel, dans le travail qui nous occupe, de fournir une syntaxe
permettant de mettre en e´vidence certains points qui, selon l’utilisateur du
canevas e´tendu, entrent en conflit et doivent donc laisser place a` un de´bat.
D’une part, en visualisant le Business Model inte´gre´, l’utilisateur peut obser-
ver des e´le´ments d’information qui lui paraissent divergents et vers lesquels
la re´flexion doit s’orienter en priorite´. Ces e´le´ments d’information a` de´battre
peuvent eˆtre de dimensions distinctes, ce qui peut eˆtre re´ve´lateur d’une in-
compatibilite´ entre ces dimensions dans l’e´tat actuel des choses. Ils peuvent
e´galement appartenir a` une meˆme dimension, auquel cas, c’est la cohe´rence
interne a` un calque donne´ qui est mise en jeu.
Afin de mode´liser les points devant faire l’objet d’un de´bat commun, il
s’agit, dans un premier temps, de de´signer les e´le´ments d’information, sous-
e´le´ments d’information ou comple´ments d’information conflictuels devant
faire l’objet du de´bat en les entourant d’une ellipse rouge. Ensuite, il est
ne´cessaire de lier ces points de conflit entre eux afin de formaliser leur ap-
partenance a` un de´bat commun. Pour ce faire, il s’agit de lier entre elles les
ellipses rouges au moyen d’un trait rouge discontinu de type  barre-point-
barre-point-. . . .
Prenons l’exemple d’une socie´te´ de taxis fictive pour mettre en e´vidence
des points de conflit inter-dimensions. Cette socie´te´ mentionne dans le bloc
activite´s cle´s de son canevas e´cologique l’e´le´ment d’information suivant :
 Re´duction de l’empreinte e´cologique . Par ailleurs, cette socie´te´ place
dans le bloc ressources cle´s de son canevas traditionnel l’e´le´ment d’informa-
tion suivant :  Ensemble des ve´hicules . Celui-ci fait re´fe´rence a` l’ensemble
des automobiles ne´cessaires a` l’accomplissement d’une activite´ d’entreprise
de taxis. Supposons que ceux-ci rejettent plus de 200 grammes de CO2 par
kilome`tre, la` ou`, de nos jours, certaines voitures en rejettent moins de 100.
Le ge´rant de la socie´te´, en observant son Business Model inte´gre´, est forte-
ment susceptible de conside´rer ces deux e´le´ments d’information comme e´tant
conflictuels et pourrait souhaiter entamer une re´flexion a` ce sujet. De`s lors,
il mode´lisera les points alimentant le de´bat sur son canevas inte´gre´ comme
ci-dessous :
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D’autre part, un autre type de points de conflit est susceptible d’apparaitre
aux yeux de l’utilisateur lorsqu’il analyse la vue inte´gre´e de son Business Mo-
del. En effet, une information reprise sur cette vue inte´gre´e est susceptible
d’eˆtre conside´re´e par l’utilisateur comme entrant en conflit avec une autre
dimension. Le de´bat ne part donc pas ici d’un conflit entre plusieurs infor-
mations reprises sur le Business Model final mais bien d’un conflit entre une
information reprise sur cette vue inte´gre´e et des principes ge´ne´raux propres
a` une autre dimension. Ainsi, une information relative au canevas e´cologique
peut sembler poser des proble`mes e´thiques, une information relative au ca-
nevas traditionnel est susceptible de soulever des proble`mes e´cologiques, . . .
Afin de mode´liser le point entrant en conflit avec une autre dimension, il
s’agit, dans un premier temps, de de´signer l’e´le´ment d’information, sous-
e´le´ment d’information ou comple´ment d’information devant faire l’objet du
de´bat en l’entourant d’une ellipse. Cette ellipse doit prendre la couleur de
la dimension envers laquelle le point entoure´ semble entrer en conflit.
Afin d’illustrer ce concept peu intuitif, prenons l’exemple d’une entreprise en
menuiserie de´sirant remplacer l’envoi de factures en papier par la poste a` ses
clients. Dans un souci de re´duction du gaspillage en matie`re de papier, l’en-
treprise de´sire se tourner vers des techniques de paiement e´lectronique afin
de permettre a` sa cliente`le de ge´rer leurs factures en ligne. De`s lors, il appa-
rait l’e´le´ment d’information  plateforme de paiement e´lectronique  dans le
bloc canaux du canevas e´cologique et de la vue inte´gre´e. En re´fle´chissant au
de´part de cette vue inte´gre´e, l’utilisateur juge que cet e´le´ment d’information
pose un proble`me e´thique. En effet, il estime qu’en adoptant ce nouveau
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canal, l’entreprise de´laisse une partie de son ancienne cliente`le qui, victime
de la fracture nume´rique, n’a pas acce`s a` ce type de canal. Pour mettre en
e´vidence ce conflit, le point alimentant le de´bat doit eˆtre mode´lise´ dans la
vue inte´gre´e comme ci-dessous :
Des points de de´bat sont donc des e´le´ments d’information, comple´ments d’in-
formation ou sous-e´le´ments d’information se retrouvant sur la vue inte´gre´e
du Business Model et juge´s par l’utilisateur comme devant laisser place a` un
de´bat, a` une re´flexion car ceux-ci sont juge´s comme e´tant conflictuels entre
eux ou avec une autre dimension.
Le traitement de ces points de de´bat donnera sans doute lieu dans l’en-
treprise a` de nouvelles ite´rations sur les trois canevas afin de trouver, non
pas une solution optimale pour l’une des dimensions, mais un compromis
satisfaisant a` l’ensemble de celles-ci. C’est donc par la de´couverte de com-
promis par ite´rations au niveau de la de´couverte et de la re´solution de points
de conflit que l’extension propose´e doit contribuer a` inscrire l’organisation
dans une de´marche en phase avec le mode`le des  3 P .
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4.5 Conclusion
Au sein de ce chapitre, nous avons de´fini notre me´thode d’extension du cane-
vas de Business Model aux dimensions e´cologique et e´thique. Cette me´thode
semble inte´ressante d’un point de vue the´orique car elle permet de disposer
des e´le´ments d’information lie´s aux trois dimensions du  Triple Bottom
Line  sur un support unique de re´flexion.
Au vu de l’immense e´tendue des applications possibles des deux nouveaux
canevas, il nous e´tait difficile d’aller plus loin dans la formalisation de leur
de´finition. C’est pourquoi, ces de´finitions se veulent assez larges et adapte´es
a` un grand nombre de contextes organisationnels. En ce sens, nous avons
tente´ de rester aussi proches que possible de la manie`re avec laquelle le ca-
nevas traditionnel a e´te´ de´fini.
En outre, notre technique d’inte´gration des canevas en une vue finale a e´te´
de´finie de manie`re a` eˆtre la plus intuitive possible. Elle pre´sente l’avantage
de pre´server la dimension initiale des e´le´ments qui y figurent, ce qui permet
d’enrichir la re´flexion en l’inscrivant dans la philosophie  Triple Bottom
Line . De plus, cette re´flexion peut donner lieu a` des de´bats alimente´s par
des points de conflit tels que nous les avons de´finis. Dans cette optique, les
points de conflit nous semblent pouvoir eˆtre a` la base d’avance´es vers une
meilleure durabilite´ d’entreprise.
Finalement, il nous semble indispensable a` ce stade de tester l’applicabi-
lite´ a` des cas concrets de notre canevas e´tendu. Cette mise a` l’e´preuve peut
e´galement nous donner des ide´es en ce qui concerne la facilite´ d’utilisation,
l’utilite´ en pratique et l’adaptabilite´ face a` des contextes he´te´roclites de notre
proposition d’extension. La mise en pratique de celle-ci au moyen d’e´tudes
de cas fait l’objet du chapitre 5.
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Chapitre 5
E´tudes de cas
5.1 Introduction
Au sein de ce chapitre, nous mettons en pratique le canevas e´tendu pre´sente´
dans le chapitre pre´ce´dent. Pour ce faire, nous e´tudions trois entreprises :
1. Switcher : Groupe textile suisse ayant pour mission de cre´er en
permanence les conditions ne´cessaires pour produire et distribuer de
manie`re durable des textiles et accessoires [4].
2. Grameen Bank : Banque spe´cialise´e dans le microcre´dit visant a`
ame´liorer les conditions de vies des pauvres au Bangladesh en leur
donnant les moyens d’entreprendre.
3. eBay : Place de marche´ mondial en-ligne ou` pratiquement tout le
monde peut acheter ou vendre pratiquement tout [35].
Les deux premiers cas nous ont e´te´ conseille´s par Monsieur Yves Pigneur
durant notre stage, tandis que le cas eBay a e´te´ choisi en raison du caracte`re
pre´dominant de son syste`me d’information.
Dans un premier temps, nous analysons les Business Models de ces socie´te´s
a` l’aide du canevas traditionnel. Ensuite, nous regroupons, sous forme de
textes continus, les diffe´rentes informations lie´es a` l’e´cologie et a` l’e´thique
entrant en compte dans leur fonctionnement respectif. Nous structurons en-
suite ces informations a` l’aide du canevas e´cologique et du canevas e´thique
pre´sente´s pre´ce´demment. Enfin, nous superposons les canevas suivant la
technique d’inte´gration que nous avons de´fini dans le chapitre pre´ce´dent,
de manie`re a` obtenir une vue finale et inte´gre´e du Business Model e´tendu
de chaque entreprise.
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5.2 Canevas traditionnel
5.2.1 Cas Switcher
Application du canevas
Segments de clients
Les clients de Switcher constituent 3 segments distincts : les clients prive´s,
les organisations et les organisateurs de manifestations.
Les clients prive´s sont des personnes qui de´sirent acheter des veˆtements.
La marque Switcher se positionnant comme une marque familiale, ce seg-
ment correspond aux me´nages a` la recherche de veˆtements ayant un rapport
qualite´/prix e´leve´.
Les 2 autres segments sont constitue´s d’entite´s de´sirant acheter des textiles
personnalise´s. Dans le segment des organisations, nous retrouvons des clubs
de sports, des entreprises et des associations diverses. Le segment reprenant
les organisateurs d’e´ve`nements se caracte´rise par le caracte`re e´phe´me`re de
leurs besoins. Ces 2 segments partagent le de´sir d’obtenir des veˆtements de
qualite´ et personnalise´s via l’ajout de couleurs et logos.
Propositions de valeur
La principale proposition de valeur de Switcher est la vente de veˆtements
milieux de gamme de qualite´ e´leve´e a` prix familial (t-shirts, sweatshirts,
veˆtements de sport, chemises, vestes, pulls, trainings et accessoires). Ces
veˆtements sont caracte´rise´s par des lignes simples, un style de´contracte´, des
matie`res d’excellente qualite´, des prix justes et des collections faciles a` vivre,
qui s’enrichissent re´gulie`rement de nouvelles re´fe´rences et de couleurs origi-
nales [4]. De plus, la pratique des prix mode´re´s de Switcher permet d’offrir
une alternative aux veˆtements de marques de distributeurs [52].
Par ailleurs, l’entreprise propose e´galement un service de personnalisation
de ses textiles via impression de logos, de motifs ou de textes.
Canaux
Tout d’abord, Switcher dispose d’un re´seau de distribution de mode. Celui-ci
est constitue´ de plus de 400 points de vente en Suisse (boutiques de mode,
magasins de sport, grandes surfaces se´lectionne´es) pratiquant une politique
de prix familiale [4].
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Ensuite, Switcher posse`de e´galement un re´seau de distribution de produits
destine´s a` la transformation (impression, broderie, . . .). Comme nous pou-
vons le lire sur le site internet de Switcher :  Notre re´seau de vente est
actif depuis plusieurs anne´es dans la promotion, la re´alisation de vos projets
de personnalisation textiles pour vous, clubs et entreprises. Il est proche de
notre philosophie et spe´cialise´ dans l’impression, la broderie de logo d’entre-
prise, de clubs ou d’autres besoins en matie`re d’identification. Notre re´seau
de vente vous fournit les techniques de personnalisation les plus modernes
du marche´  [4].
Par ailleurs, l’ensemble de la collection Switcher est re´gulie`rement pre´sente´
dans des supports de vente divers (catalogues, prospectus, mailings, posters,
. . .) [52].
De plus, le site internet B2C (http ://www.switcher.ch/on-line-shop/ ) de
l’entreprise joue le roˆle de magasin en ligne pour le segment clients prive´s.
Ceux-ci peuvent y trouver toute une se´rie d’informations sur chaque article
comme leurs photos dans chaque couleur possible, les disponibilite´s, les prix,
les composants, . . . Il est possible d’ajouter chaque article dans la taille, la
couleur et la quantite´ demande´es a` son panier et de re´aliser l’achat. Pour
ce faire, il n’est pas obligatoire de s’inscrire mais l’inscription donne droit a`
des frais de port re´duits, a` des actions et a` des concours.
Enfin, le site internet B2B (http ://www.switcher.biz/ ) de l’entreprise per-
met d’extraire des descriptions, des prix et notamment des photographies
des veˆtements que les entreprises peuvent inte´grer dans leur demande per-
sonnalise´e [52].
Relations Clients
L’entreprise propose a` ses clients une carte de fide´lite´ appele´e  Switcher
friends  permettant de be´ne´ficier re´gulie`rement de promotions tre`s attrac-
tives.
En outre, la marque posse`de un ve´ritable capital sympathie dont elle se
sert pour accroˆıtre la fide´lite´ des consommateurs.
Revenus
L’entreprise gagne de l’argent par la vente des veˆtements qu’elle produit.
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Ressources cle´s
La fiabilite´ de la relation entre Switcher et ses fournisseurs semble consti-
tuer la ressource la plus cruciale pour l’entreprise. La fabrication concre`te
des veˆtements e´tant re´alise´e inte´gralement par une chaine de partenaires al-
lant du producteur de la matie`re constituant le futur textile au fournisseur
du veˆtement final. Il est donc essentiel pour Switcher d’avoir une relation
de confiance totale envers l’ensemble de ces partenaires constituant cette
chaine de production.
De plus, la marque Switcher dispose d’une inde´niable notorie´te´ en Suisse.
Dans ce pays, plus de 80% des personnes connaissent la marque, selon une
enqueˆte de l’institut MIS Trend [4]. La marque Switcher en soi constitue
une ressource fondamentale de l’entreprise.
Dans cette optique, l’entreprise via sa marque et son principe de  Swit-
cher friends  cherche a` optimiser la fide´lite´ de sa cliente`le. Cette fide´lite´ est
e´galement une ressource sur laquelle peut s’appuyer Switcher.
Par ailleurs, l’entreprise doit pouvoir compter sur l’expertise et le caracte`re
visionnaire de son designer textile et de son e´troite collaboration avec les
fournisseurs afin de fournir en permanence des veˆtements respectant la ligne
strate´gique de l’entreprise, c’est-a`-dire disposant d’un design e´pure´ et aux
lignes de´contracte´es.
Activite´s cle´s
L’activite´ de planification et de coordination avec les fournisseurs consti-
tue la principale activite´ de Switcher. L’entreprise doit s’assurer d’eˆtre en
permanence dans une relation de confiance avec ses fournisseurs et doit pla-
nifier minutieusement le de´roulement de la chaine de valeur. Il est en effet
indispensable pour Switcher de pouvoir re´guler la production dans le temps
et dans l’espace dans le but d’avoir une certaine continuite´ dans les stocks
sans risquer ni le sur-stockage ni la rupture de stock.
De plus, le fait pour une entreprise de devoir en permanence disposer de
stock implique une activite´ importante de gestion de ces stocks ainsi qu’une
activite´ de distribution des produits stocke´s entre la re´serve et le point de
vente.
Par ailleurs, vu le nombre de points de vente de Switcher, il existe une
importante activite´ de gestion de ces points de vente au sein de l’entre-
prise. Des questions telles que doit-on obtenir un nouveau point de vente ?
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ou` chercher a` obtenir celui-ci ? doit-on se de´barrasser d’un point de vente ?
constituent donc une activite´ permanente.
En outre, Switcher doit re´aliser la conception des futurs veˆtements qui se-
ront fabrique´s par ses fournisseurs a` l’avenir. Ayant une proposition de valeur
base´e sur la qualite´ et le style de´contracte´ de ses veˆtements, l’entreprise doit
pouvoir concevoir une large varie´te´ de produits rencontrant les besoins de
sa cliente`le.
Partenaires cle´s
Comme l’entreprise sous-traite entie`rement la cre´ation physique des veˆtements
qu’elle vend, ses fournisseurs constituent ses principaux partenaires. E´tablir
une relation durable avec ceux-ci est indispensable a` la bonne activite´ de
Switcher.
L’autre partenaire crucial de Switcher est son re´seau de distribution constitue´
de tous les points de vente des veˆtements de l’entreprise.
Enfin, Switcher dispose de nombreux partenaires industriels re´alisant les
activite´s de personnalisation des textiles.
Couˆts
Les principaux couˆts sont ceux lie´s aux fournisseurs, c’est-a`-dire le couˆt
total de production des veˆtements. Ce couˆt comprend donc les mate´riaux,
la main d’oeuvre, l’exportation, . . .
Le fait de devoir ge´rer en permanence un stock a e´galement un couˆt. D’une
part, des veˆtements sont stocke´s dans un hall de 8500 m2 a` Mont-sur-
Lausanne. Disposer d’un baˆtiment de cette superficie repre´sente un couˆt
non ne´gligeable. D’autre part, la gestion des stocks (l’approvisionnement de
ce stock, l’extraction de veˆtements de ce stock, . . .) et la distribution des
produits entrainent e´galement des couˆts.
Visualisation du Business Model
Voici le Business Model de Switcher selon le standard de visualisation du
canevas traditionnel [81] :
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5.2.2 Cas Grameen Bank
Application du canevas
Segments de clients
Le segment de client cible´ par Grameen Bank est constitue´ d’entrepreneurs
du Bangladesh lie´s fortement a` la pauvrete´ [57]. Concre`tement, les em-
prunteurs de Grameen Bank sont constitue´s a` plus de 97% de femmes, pour
seulement 3% d’hommes [59]. Ces personnes ont un niveau de pauvrete´ tre`s
e´leve´. En effet, pour pouvoir disposer d’un preˆt, ils ne doivent pas posse´der
plus d’un quart d’hectare de terrain ou des biens n’exce´dant pas la valeur
d’un terrain d’un demi hectare cultivable et de qualite´ moyenne [93].
De plus, pour pouvoir acce´der a` un preˆt, les emprunteurs doivent former
des groupes de 5 personnes d’un meˆme voisinage (le plus souvent 5 femmes).
Elles doivent utiliser l’argent emprunte´ dans des activite´s entrepreneuriales
[76].
Propositions de valeur
La proposition de valeur principale de l’entreprise est l’attribution de mi-
crocre´dits [59]. Plus pre´cise´ment, Grameen Bank fournit des preˆts qui, bien
souvent, sont de moins de 100$ [66]. Cette technique du microcre´dit dis-
tingue cette entreprise des autres institutions financie`res au Bangladesh dans
104
le sens ou` ces dernie`res n’attribuent pas de preˆt pour des montants aussi bas.
Les emprunteurs disposent d’une pe´riode de 6 mois a` un an pour rembourser
leur emprunt avec un taux d’inte´reˆt de 7,5 a` 15%.
De plus, Grameen Bank fournit des comptes d’e´pargne a` ses clients [59].
Canaux
Le canal permettant a` Grameen Bank d’atteindre sa cliente`le est l’agence.
L’entreprise compte plus de 2100 agences re´parties au Bangladesh principa-
lement en zone rurale [2].
Relations Clients
Le personnel de Grameen Bank est profonde´ment et minutieusement im-
plique´ dans l’accompagnement des clients/emprunteurs. Dans cette optique,
les employe´s fournissent des conseils d’investissement personnalise´s aux em-
prunteurs dont ils sont responsables [93].
Revenus
Les emprunteurs sont tenus de rembourser chaque semaine 2% de leur preˆt
initial avec les inte´reˆts [76]. Ces inte´reˆts constituent les revenus financiers
de Grameen Bank. De plus, chaque emprunteur est tenu de placer 2$ sur
son compte e´pargne chaque semaine. Le taux de remboursement des preˆts
octroye´s atteint, a` ce jour, environ 98% [76,93].
Ressources cle´s
Tout d’abord, l’entreprise repose sur un vaste re´seau d’agences disse´mine´es
au Bangladesh principalement a` proximite´ des zones rurales. Ce re´seau est
capital pour que l’entreprise parvienne a` atteindre ses clients cibles vivant,
pour la plupart, dans des re´gions pauvres et recule´es.
Par ailleurs, les actions de la banque sont de´tenues a` 90% par ses nom-
breux emprunteurs (plus de 7,34 millions de personnes) et a` 10% par le
gouvernement du Bangladesh [3]. Le capital constitue bien e´videmment
une ressource cle´ pour pouvoir octroyer des emprunts.
De plus, le nom Grameen Bank constitue une marque tre`s connue et re´pute´e
au Bangladesh de par son e´tendue, mais surtout par la mise a` disposi-
tion de preˆts a` des personnes qui, jusque la`, n’y avaient pas acce`s. La tre`s
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bonne re´putation du fondateur de cette banque, Muhammad Yunus, contri-
bue e´galement largement a` l’image de marque de la Grameen Bank.
Le de´partement SIDE de l’entreprise constitue e´galement une ressource es-
sentielle pour les raisons e´voque´es dans la section pre´ce´dente.
Enfin, la loyaute´ des travailleurs de terrain de la Grameen Bank constitue
une ressource capitale pour l’entreprise. En effet, leur programme d’entraine-
ment est si rigoureux et efficace qu’ils deviennent totalement motive´s avant
de se rendre en zone rurale pour servir la cause de leur institution et celles
des pauvres. Ils effectuent re´gulie`rement des heures supple´mentaires au-dela`
de leur devoir officiel [93].
Activite´s cle´s
En toute logique, l’activite´ principale de l’entreprise consiste a` octroyer des
emprunts et a` veiller a` ce que les remboursements partiels de ceux-ci soient
bien collecte´s chaque semaine.
En outre, les employe´s de la banque ont pour roˆle de conseiller les emprun-
teurs sur leurs choix de re´investissement dans des activite´s entrepreneuriales
[76].
Par ailleurs, vu le nombre tre`s important de succursales (plus de 2100
agences au Bangladesh lie´es a` plus de 50 000 villages [2]), l’entreprise doit
re´aliser une forte activite´ de gestion strate´gique de ses succursales afin, par
exemple, de de´terminer l’endroit le plus propice pour l’ouverture d’une nou-
velle agence.
De plus, Grameen Bank encourage ses emprunteurs a` e´pargner de l’argent
de fac¸on a` pouvoir acheter des actions de l’entreprise.
Enfin, l’entreprise doit en permanence veiller a` trouver des manie`res in-
novantes lui permettant d’accroitre sa productivite´ et son efficacite´. Son
de´partement SIDE (Studies, Innovation, Development et Experimentation)
doit pouvoir continuer a` jouer un roˆle actif.
Partenaires cle´s
Comme nous l’avons vu, le gouvernement du Bangladesh dispose de 10% des
actions de l’entreprise. Celui-ci constitue donc un partenaire non ne´gligeable
dont doit tenir compte la Grameen Bank. De plus, le gouvernement a un re´el
pouvoir (niveau le´gislatif et politique) du au fait que la banque est sur son
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territoire. C’est d’ailleurs celui-ci qui a transforme´ la Grameen Bank en une
banque inde´pendante en 1983 via une nouvelle legislation gouvernementale
[3].
Couˆts
Les principaux couˆts auxquels l’entreprise doit faire face sont constitue´s
des couˆts d’infrastructure et de personnel de son vaste re´seau d’agences.
Visualisation du Business Model
Voici le Business Model de Grameen Bank selon le standard de visualisation
du canevas traditionnel [81] :
5.2.3 Cas eBay
Application du canevas
Segments de clients
Les clients d’eBay sont environ 300 millions a` travers le monde dont plus de 2
millions en Belgique si on se re´fe`re au nombre de comptes utilisateurs cre´e´s.
Ils constituent 2 segments distincts : les clients particuliers et les clients pro-
fessionnels.
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Les clients particuliers sont des personnes de´sirant acheter ou vendre des
biens neufs ou d’occasion a` titre prive´. Pour pouvoir acce´der a` la plateforme
d’eBay, ces personnes doivent eˆtre majeures et de´tenir un compte utilisa-
teur leur permettant de s’identifier. Les motivations des clients particuliers
de´sirant vendre un bien sur cette plateforme peuvent eˆtre de natures diverses
[35] :
• Se de´barrasser d’un objet dont ils n’ont plus l’utilite´
• Vider leur grenier
• E´changer leurs collections
• Arrondir les fins de mois
• . . .
Les clients professionnels sont constitue´s de diffe´rents types de profession-
nels. Ceux-ci peuvent eˆtre des inde´pendants, des PMEs, mais e´galement des
multinationales et grandes entreprises. Pour avoir le statut de client profes-
sionnel, ceux-ci doivent  tirer leurs revenus principaux de la vente sur la
plateforme eBay ou eˆtre affecte´s a` temps plein par leur employeur a` la ges-
tion de transactions sur eBay  [35]. On de´nombre actuellement plus de 300
000 clients professionnels a` travers le monde dont 3 000 en Belgique [35].
Propositions de valeur
La proposition de valeur d’eBay est la vente en-ligne de biens de particulier
a` particulier ou de professionnel a` particulier. Cette vente est rendue pos-
sible par la mise en contact entre acheteurs et vendeurs par la plateforme.
Le nombre gigantesque d’utilisateurs d’eBay implique qu’il est possible d’y
acheter le plus large e´ventail de biens en tous genres. En effet, il semble
possible d’acheter  tout et n’importe quoi  sur cette plateforme, la diver-
site´ des biens mis en vente e´tant incomparablement plus grande que celle
propose´e par n’importe quel commerce traditionnel.
Cette vente en-ligne propose´e par eBay peut eˆtre de deux natures : la vente
aux enche`res et la vente a` prix fixe.
La vente aux enche`res se base sur un prix de de´part et une date de fin de
mise en vente tous deux de´finis par le vendeur. L’objet est vendu a` l’acheteur
le plus offrant (le prix de vente devant au minimum e´galer le prix de de´part)
au moment de la fin de la mise en vente.
La vente a` prix fixe (ou achat imme´diat) rend possible la vente d’un bien
sans passer par le syste`me de vente aux enche`res. Pour ce faire, le vendeur
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de´finit un prix fixe pour le bien qu’il de´sire vendre. Le premier acheteur
dispose´ a` payer ce prix fixe obtient l’objet.
Canaux
Le principal canal qu’utilise eBay est, bien e´videmment, sa plateforme en-
ligne. Outre sa plateforme ebay.com, la socie´te´ dispose d’une trentaine de site
locaux a` diffe´rents pays (ebay.be, ebay.fr, . . .). Ces sites locaux permettent
d’adapter et de prioriser le contenu de la plateforme de la manie`re la plus
pertinente selon le pays concerne´. La structure globale et le style de la plate-
forme reste cependant semblable d’un site local a` un autre. Cette plateforme
permet aux acheteurs et aux vendeurs d’eˆtre mis en contact dans le but de
conclure une vente. Les vendeurs peuvent y de´finir des biens a` vendre, les
acheteurs y re´aliser des offres pour ces biens et l’ensemble des utilisateurs
peuvent y lister, de manie`re automatise´e et structure´e par cate´gories, l’en-
semble des objets mis en vente [55].
Un autre canal utilise´ par eBay est la te´le´phonie mobile au travers de son
 eBay mobile . Cette application mobile permet aux utilisateurs d’exercer
leurs activite´s eBay quotidiennes de manie`re parfaitement adapte´e a` l’e´cran
de leur GSM, a` savoir : naviguer dans les cate´gories, regarder des objets,
e´tudier des e´valuations, effectuer un achat, suivre leurs objets dans la sec-
tion  Mon eBay , . . . [41]
Enfin, les utilisateurs d’eBay peuvent e´galement avoir recours a` leur boite de
messagerie instantane´e (Windows Live Messenger ou Skype) afin d’obtenir
gratuitement certaines alertes relatives a` leur compte eBay [41].
Relations Clients
La relation qu’eBay tend a` e´tablir avec sa cliente`le poursuit un objectif
de fide´lisation. Afin de fide´liser celle-ci, eBay accorde beaucoup d’impor-
tance a` l’abondance et la qualite´ des informations mises a` la disposition des
utilisateurs de sa plateforme.
Les ventes se formalisant de manie`re immate´rielle entre personnes qui ne
se connaissent pas du tout, la confiance est la cle´ de voute au bon fonction-
nement du Business Model d’eBay. Pour de´velopper cette confiance, eBay a
de´veloppe´ un syste`me d’e´valuation des diffe´rents utilisateurs. Ainsi, chaque
client peut de´poser une e´valuation positive ou ne´gative au vendeur avec le-
quel il conclut un achat. Cet acheteur peut lui aussi se faire e´valuer par
le vendeur au moyen d’une e´valuation positive (l’e´valuation ne´gative d’un
acheteur n’e´tant plus possible depuis une se´rie d’abus) et/ou d’un com-
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mentaire qui, pour sa part, peut eˆtre ne´gatif.  Les informations donne´es
permettent donc aux clients d’eˆtre moins me´fiants, ce qui est positif pour
les affaires d’eBay tout en leur laissant l’impression d’avoir toutes les in-
formations pour proce´der a` un bon achat/vente  [31].  C’est ce qui cre´e
la communaute´ eBay, au sein de laquelle les fraudeurs, les mauvais payeurs
et les vendeurs peu scrupuleux sont exclus par leurs pairs, en recevant des
e´valuations ne´gatives qui susciteront la me´fiance chez les autres lors des
transactions suivantes  [35].
Dans cet objectif de de´veloppement de la confiance des clients, eBay at-
tribue des labels  Power Seller  a` certains vendeurs exemplaires.  Les
Power Sellers, ve´ritables piliers de la communaute´, s’engagent a` respecter
les valeurs eBay qui constituent l’essence meˆme du site. Il s’agit de vendeurs
exemplaires faisant preuve d’un grand professionnalisme, qui posse`dent un
profil d’e´valuation constitue´ d’au moins 98% d’e´valuations positives, qui
re´alisent un excellent chiffre d’affaires ou vendent un grand nombre d’objets
par mois et qui respectent les re`glements eBay  [41].
Enfin, eBay permet de cre´er sa propre  boutique  constituant un en-
semble de pages d’un vendeur. Il est possible, au sein d’une boutique, de
 de´finir un mode d’affichage, un logo, ou sa propre cate´gorisation, ce qui
permet de conserver une certaine cohe´rence a` travers toutes les pages de la
boutique. Cette cohe´rence favorise e´galement la fide´lisation de l’acheteur en
lui rappelant un magasin ou site de commerce e´lectronique  [35].
Revenus
L’inscription a` la plateforme eBay est gratuite pour l’ensemble des utili-
sateurs. La source de revenus de la socie´te´ eBay provient donc des frais
d’insertion d’objets que les utilisateurs mettent en vente sur le site, des frais
d’options de mise en vente et d’une commission sur le prix final de la vente
[41]. Ces frais, pre´leve´s exclusivement au de´pend du vendeur, sont variables
en fonction du type d’objet, du prix final de la vente, des options choi-
sies par le vendeur afin de mettre en e´vidence son objet lors des recherches
de la part d’acheteurs. La tarification pre´cise est explique´e sur le site d’eBay.
De plus, la socie´te´ eBay e´tant proprie´taire de la plate-forme de paiement
e´lectronique PayPal depuis 2002, chaque bien paye´ via PayPal apporte une
commission de 3,4% du montant de la vente, a` laquelle vient s’ajouter 0,25e
de commission fixe.
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Ressources cle´s
Il semble e´vident que la principale ressource cruciale au bon fonctionne-
ment de l’entreprise est sa plateforme. Celle-ci comporte toute une se´rie de
fonctionnalite´s cle´s qui font la force d’eBay.
Tout d’abord, le moteur de recherche permettant de trouver un objet pre´cis
dans l’e´norme diversite´ de biens mis en vente sur la plateforme constitue une
ressource cle´. Celui-ci se veut pre´cis en terme de pertinence des re´sultats ob-
tenus tout en e´tant performant en terme de temps de re´ponse. Notons que
ce moteur de recherche est surtout pre´cieux pour les acheteurs particuliers.
En effet, les professionnels  cherchent plus dans les moteurs de recherche
tels que Google ou dans des annuaires spe´cialise´s que sur eBay, mais pour
les particuliers, eBay est parfois nettement plus efficace qu’un moteur de re-
cherche ou` le nombre de re´sultats d’une recherche est parfois effarant, sans
compter que de nombreux sites web re´pondant aux crite`res de recherche
n’offrent pas de re´sultats pertinents  [35].
De plus, le syste`me d’e´valuation des utilisateurs est, comme nous l’avons
e´voque´ pre´ce´demment, d’une importance majeure pour donner confiance aux
utilisateurs et permettre le bon fonctionnement du Business Model d’eBay.
La plateforme d’eBay dispose e´galement d’outils a` la vente pouvant s’ave´rer
tre`s pre´cieux, notamment pour les clients professionnels. D’une part, le
Turbo Lister permet de mettre en vente plus d’objets dans un temps plus
court. Il permet de  cre´er facilement et rapidement des annonces et de
charger simultane´ment tous les objets d’un vendeur sur eBay, ce qui permet
de gagner du temps tout en vendant davantage  [41]. D’autre part, il existe
une autre fonctionnalite´ de transfert de donne´es permettant aux vendeurs
de charger et de mettre a` jour leur inventaire directement sur eBay a` l’aide
d’un fichier au format csv (compatible avec Microsoft Excel) [41].
Par ailleurs, la plateforme dispose d’un outil statistique permettant aux uti-
lisateurs de faire une e´tude de marche´ avant d’acheter ou de vendre.  On
y trouve des informations qui permettent de valider la pertinence de vendre
tel ou tel type de produit ainsi que les prix auxquels ils se vendent  [35].
En outre, l’acquisition de PayPal a permis a` eBay de ge´ne´rer des revenus
supple´mentaires lie´s aux commissions de´duites de chaque transaction via ce
syste`me.
Enfin, la grande force d’eBay est son nombre gigantesque d’utilisateurs lui
permettant d’eˆtre le responsable de la  plus grande brocante au monde .
La notorie´te´ d’eBay et son statut de pre´curseur dans le domaine ne cesse
111
d’e´largir la cliente`le et, par conse´quent, la diversite´ des produits mis en
vente. De nos jours, lorsqu’une personne veut vendre un bien mais ne sait
pas comment s’y prendre, la solution courante est de dire :  vend le sur
eBay  et non pas chez un des concurrents de l’entreprise. Cette image de
marque est, sans nul doute, une ressource cle´.
Activite´s cle´s
L’activite´ principale d’eBay consiste a` ge´rer sa plateforme (re´partition des
calculs et du stockage entre les serveurs, inte´gration de nouvelles fonction-
nalite´s, aspect se´curite´, . . .) afin d’atteindre au mieux les attentes de ses
utilisateurs. Il s’agit principalement de structurer les biens mis en vente de
telle sorte que ceux-ci soient le plus facilement accessibles lors de recherches
re´alise´es par des utilisateurs. Il y a e´galement toutes les activite´s de design
et de maintenance de la plateforme a` re´aliser de manie`re continue.
L’aspect marketing est e´galement important afin d’entretenir l’image de
marque et d’e´largir la communaute´ eBay. Pour ce faire, il existe des moyens
promotionnels tels que les courriers e´lectroniques, les newsletters re´gulie`res,
les bannie`res sur le web (y compris sur les boites de messagerie instantane´e),
. . .. Le marketing peut eˆtre e´galement qualifie´ de marketing viral  dans le
sens ou` la plupart des gens connaissent la plateforme d’eBay par le bouche-
a`-oreilles et non pas par des dispositifs de marketing propres a` la socie´te´.
Afin d’entretenir son expertise technologique et son image de socie´te´ de
pointe, eBay re´alise de nombreuses activite´s de recherche et de´veloppement.
Enfin, l’entreprise reste en permanence en veille technologique et commer-
ciale afin d’acque´rir d’autres entreprises prometteuses (a` l’instar de PayPal
et de Skype) et, par conse´quent, gonfler son chiffre d’affaire.
Partenaires cle´s
Une fois vendus sur eBay, les biens doivent eˆtre achemine´s jusqu’aux ache-
teurs. Pour ce faire, eBay a tisse´ des partenariats avec des socie´te´s prenant
en charge la livraison des biens tels que Kiala, Borderlinx et La Poste.
Outre Paypal pouvant eˆtre conside´re´ comme une ressource sous la proprie´te´
d’eBay, la socie´te´ met a` la disposition des acheteurs une autre plateforme
de paiement e´lectronique appartenant a` Google : Google Checkout. En ce
sens, Google constitue un partenaire en matie`re de moyen de paiement.
De plus, eBay fournit sur son site un onglet permettant de rechercher des
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offres d’emploi. Cette partie est ge´re´e par la socie´te´ Monster qui constitue
donc un partenaire cle´ d’eBay. Dans la meˆme optique, on retrouve sur la
plateforme la possibilite´ de vendre, louer ou acheter des biens immobiliers.
Cette section est ge´re´e par la socie´te´ Immoweb qui constitue, elle aussi, un
partenaire d’eBay.
Couˆts
Le mode`le d’affaire d’eBay tournant autour d’une plateforme immate´rielle,
les couˆts principaux sont lie´s a` l’expertise ne´cessaire au de´veloppement, a` la
gestion et a` la maintenance de cette plateforme. Les activite´s de recherche
et de´veloppement, ainsi que les activite´s commerciales de marketing, de re-
lations avec les partenaires, de soutien aux clients ne´cessitent e´galement de
l’expertise. Au final, on observe que les couˆts lie´s aux activite´s e´voque´es
sont concre´tise´s par les couˆts en salaire dont l’entreprise doit s’acquitter
pour l’entie`rete´ de son personnel, a` savoir plus de 15 500 employe´s.
En outre, l’entreprise doit faire face aux couˆts lie´s aux data centers lui four-
nissant ses capacite´s de stockage de donne´es et de calcul. Outre l’achat et
l’entretien de ces data centers, la consommation e´nerge´tique qui est associe´e
a` leur fonctionnement implique des couˆts continus et substantiels.
De manie`re moins re´gulie`re mais tout de meˆme re´currente, l’entreprise s’ap-
proprie des socie´te´s prometteuses, ce qui engendre a` chaque fois un couˆt
assez conse´quent.
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Visualisation du Business Model
Voici le Business Model d’eBay selon le standard de visualisation du canevas
traditionnel [81] :
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5.3 Canevas e´tendu
5.3.1 Cas Switcher
Nous avons e´tudie´ le cas Switcher pre´ce´demment via le canevas traditionnel.
Nous nous inte´ressons maintenant aux deux angles d’approche e´cologique et
e´thique de cette entreprise. Dans un premier temps, nous analysons l’exis-
tant dans le domaine e´cologique et e´thique chez Switcher. Cette analyse
permet de regrouper les aspects e´cologiques et les aspects e´thiques de l’en-
treprise dans 2 sections sous forme de texte continu. Dans un second temps,
nous tentons de structurer les informations reprises dans chacune de ces
2 sections respectivement dans le canevas e´cologique et le canevas e´thique.
Une fois les informations structure´es selon les diffe´rents canevas, nous super-
posons concre`tement les 2 calques au canevas traditionnel via la technique
d’inte´gration de´crite pre´ce´demment.
Aspects e´cologiques
Tout d’abord, les veˆtements Switcher sont respectueux de l’environnement
durant toute leur phase de production. Pour garantir ce fait, les produits
se doivent d’eˆtre trac¸ables et sont, dans cette optique, a` l’avant-garde graˆce
au programme  Respect Inside  [52]. En effet, chaque produit porte un
 code ADN  qui permet d’obtenir toutes les informations concernant sa
fabrication : origine du coton, filature, teinture, confection, . . . [52]. Tous les
mate´riaux intervenant dans ses phases sont issus de l’agriculture biologique
et durable certifie´e [52].
De plus, Switcher veille a` minimiser l’empreinte carbone de chacun de ses
produits. En ce sens, nous pouvons lire sur le site de l’entreprise :  Un
rapport d’analyse, et un calculateur sont maintenant a` notre disposition
afin d’e´valuer l’empreinte climatique de chaque produit durant son proces-
sus de fabrication (des matie`res premie`res aux points de vente) puis durant
son utilisation (moyenne de 50 lavages). (. . .) Une fois les donne´es connues,
Switcher continue en 2009 a` re´duire l’empreinte climatique : parc e´olien chez
notre fournisseur principal en Inde, re´duction drastique du transport ae´rien
de colis, groupage des transports dans des containers complets avec rail obli-
gatoire entre le port et la Suisse, adaptation des e´quipements d’e´clairage,
re´duction ou e´limination d’appareils gourmands en e´nergie, sensibilisation
des collaborateurs sur ce the`me.  [4].
En outre, l’entreprise s’est e´quipe´ d’un syste`me de production d’e´nergie
e´lectrique se basant sur une e´nergie renouvelable : l’e´nergie solaire. En effet,
l’entreprise a installe´ en 2002 610m2 de panneaux photovolta¨ıques sur le toit
de son baˆtiment de Mont-sur-Lausanne.
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Par ailleurs, Switcher se pre´occupe e´galement du recyclage. Par exemple,
l’entreprise utilise des boites en carton ondule´ pour tous les transports de
marchandises et stocke e´galement tous les articles textiles dans les cartons
d’origine des fournisseurs. Outre le fait que ces boites en carton ondule´ soient
conc¸ues de manie`re a` ne contenir aucun produit ne´faste a` l’environnement
(encres sans me´taux lourds, blanchiment de la cellulose re´alise´ sans aucun
recours au chlore, . . .), celles-ci sont e´galement fabrique´es de telle fac¸on que
la part de mate´riaux recycle´s entrant dans la composition du carton s’e´tend
de 38% a` 80% selon son format et sa qualite´ [4]. Apre`s avoir utilise´ chaque
carton tant que celui-ci e´tait en e´tat correct, les cartons inutilisables sont
achemine´s vers un centre de recyclage.
De plus, le mode de fonctionnement e´cologique de Switcher lui permet
d’inte´resser un nouveau segment de cliente`le. Les choix de ces nouveaux
clients en matie`re de consommation sont influence´s par les inte´reˆts e´cologiques
souleve´s par l’entreprise et les actions concre`tes que celle-ci prend dans ce
domaine.
Ensuite, la firme est e´galement active dans le sponsoring d’e´ve`nements pro-
mouvant le respect de l’environnement. Switcher profite de ces actions pour
associer son nom a` la bataille pour la pre´servation de la plane`te.
Finalement, Switcher suit la norme ISO 14001 qui est une norme interna-
tionale pour le management environnemental. Un syste`me de management
environnemental repre´sente l’ensemble du syste`me d’organisation qu’une en-
treprise met en place pour s’assurer que les produits et services qu’elle
conc¸oit, fabrique et met sur le marche´ ne menacent pas, directement ou
indirectement, l’environnement [4].
Aspects e´thiques
Les veˆtements mis en vente par Switcher se diffe´rencient par le respect des
travailleurs ayant participe´ a` leur fabrication tout au long de la chaine
de production. A cette fin, les conditions de production, tant sur le plan
e´conomique que social, sont controˆle´es par Switcher [52]. Ce controˆle se
re´alise en premier lieu avant meˆme d’e´tablir un lien de partenariat avec un
potentiel fournisseur. En effet, tous les fournisseurs de Switcher sont soumis
a` un pre´-audit de la part de son de´partement environnement et relations
sociales visant a` classifier les e´ventuels fournisseurs sur base de leur qualite´
environnementale et sociale. Les fournisseurs potentiels obtenant de moins
bons scores lors de cette e´valuation ne sont pas pour autant de´finitivement
exclus. En effet, l’entreprise refuse le boycott d’un partenaire potentiel et
favorise, au contraire, l’ame´lioration de la qualite´ des conditions de travail
de celui-ci. Switcher lui sugge`re les mesures de correction a` mettre en place
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afin de re´gulariser sa situation [52].
Une fois le contrat de partenariat signe´, Switcher continue de controˆler les
performances de son fournisseur sur les plans e´thiques et e´cologiques par la
ve´rification de l’ade´quation de celui-ci a` ses objectifs de Corporate Social
Responsability. Ceux-ci sont repris dans la norme SA 8000 pour laquelle
Switcher s’est engage´ et qui spe´cifie les exigences de responsabilite´ sociale
et est garante de la bonne application d’un nombre important de conven-
tions sociales e´dite´es par l’organisation internationale du travail (OIT), de
la de´claration universelle des droits de l’homme et de la convention des Na-
tions Unies sur les droits de l’enfant dans les relations avec les fournisseurs.
En outre, l’entreprise suit le  Code de Conduite Switcher . Ce document
est base´ sur les standards du travail Fairwear Foundation (FWF), sur la
de´claration des droits de l’homme et les conventions de l’organisation in-
ternationale du travail (OIT). Ce document donne la ligne de conduite a`
suivre sur les domaines tels que les droits du travail, les conditions d’emploi,
l’environnement et les audits externes. La direction de l’entreprise s’engage,
par sa signature, a` suivre ces lignes de conduite [4].
Switcher s’est e´galement engage´ au respect d’une charte e´thique reprenant
la somme des principes que l’entreprise s’engage a` suivre dans la conduite de
ses affaires et dans ses relations avec ses parties prenantes [4]. Nous consta-
tons donc que le mode de fonctionnement global qu’adopte l’entreprise se
veut socialement responsable.
De plus, tout comme pour les aspects e´cologiques mentionne´s pre´ce´demment,
ce mode de fonctionnement e´thique de Switcher permet a` l’entreprise d’e´veiller
l’inte´reˆt d’un nouveau type de clients. Ceux-ci privile´gient le respect e´thique
de chaque personne implique´e dans le processus de production du veˆtement
au prix et au look du produit.
Toujours dans la meˆme optique que pour les aspects e´cologiques, la firme
est active dans le sponsoring d’e´ve`nements promouvant des valeurs humaines
telles que la famille, la solidarite´ ou le bien eˆtre [52].
Alors que les activite´s du groupe Switcher sont a` vocation commerciale, la
Fondation Switcher a e´te´ principalement fonde´e pour regrouper toutes les do-
nations faites en faveur de projets sociaux et environnementaux. La Fonda-
tion Switcher, cre´e´e le 25 mars 2004, a pour but d’organiser et de soutenir en
Suisse et a` l’e´tranger des projets concrets lie´s au respect du de´veloppement
durable notamment dans les domaines de l’enfance, l’e´ducation, la forma-
tion, l’environnement et l’ame´lioration de vie en ge´ne´ral [4].
Par ailleurs, Switcher tente de sensibiliser aux enjeux e´thiques du respect
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des conditions de travail un nombre aussi e´leve´ que possible de prospects
via un programme appele´ Road Shows.
Switcher travaille en e´troite collaboration avec une se´rie d’ONGs pour le
controˆle de la mise en oeuvre de son code de conduite. Citons notam-
ment Fair Wear Foundation qui contribue a` la mise en oeuvre du code
de conduite des fournisseurs, Max Havelaar qui est un label octroye´ aux
produits qui re´pondent aux crite`res internationaux du commerce e´quitable,
Helvetas qui constitue la premie`re organisation prive´e suisse de coope´ration
au de´veloppement, . . .
Enfin, Prem Group fournisseur principal des T-shirts Switcher en Suisse,
a obtenu avec succe`s le certificat SA 8000 de´livre´ par Social Accountability
International (SAI). Aujourd’hui, le Corporate Conscience Award (CCA) a
e´te´ attribue´ a` Switcher et Prem Group en Inde pour la meilleure application
de code de conduite. Ce prix re´compense notamment le travail de Switcher
SA et Prem Group pour l’ame´lioration des conditions de vie des ouvriers
dans l’usine indienne de Tirupur [4].
Application du canevas e´tendu
Pour rappel, le canevas e´tendu que nous proposons est constitue´ de deux
calques (canevas e´cologique et canevas e´thique) venant se superposer sur le
canevas traditionnel par inte´gration des informations des diffe´rentes dimen-
sions.
Voici, dans l’ordre, l’application du cas Switcher au canevas e´cologique et
au canevas e´thique :
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Apre`s superposition concre`te de ces 2 calques au canevas traditionnel par
la me´thode d’inte´gration de´crite pre´ce´demment, nous obtenons la vue du
Business Model de Switcher finale et inte´gre´e suivante :
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Comme nous l’avons vu, Switcher a e´tabli une politique de gestion du recy-
clage en ce qui concerne les cartons dans lesquels ses produits sont emballe´s.
Supposons que la meˆme politique ne soit pas actuellement applique´e en ce
qui concerne les supports papiers (catalogues, prospectus et posters) via
lesquels Switcher pre´sente ses collections et que ceux-ci ne soient donc pas
conc¸us a` partir de papiers recycle´s. L’apparition de points de conflit pourrait
survenir aux yeux de l’utilisateur du Business Model inte´gre´ et il pourrait
les mode´liser comme ci-dessous pour entamer un de´bat a` ce sujet (le bas du
Business Model reste inchange´) :
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5.3.2 Cas Grameen Bank
Dans la meˆme optique que pour le cas Switcher, nous nous inte´ressons main-
tenant aux aspects e´cologiques et e´thiques de Grameen Bank.
Aspects e´cologiques
Apre`s avoir effectue´ nos recherches, il nous apparait qu’aucun e´le´ment cor-
respondant au canevas e´cologique n’intervient dans le Business Model de
Grameen Bank. Les aspects e´cologiques ne semblent pas actuellement faire
partie de la strate´gie de l’entreprise. Par conse´quent, le canevas e´cologique
de celle-ci reste vierge.
Aspects e´thiques
Comme nous l’avons vu dans le canevas traditionnel, l’activite´ de la Gra-
meen Bank engendre des revenus financiers. Cependant, l’objectif initial de
cette entreprise ne consiste pas a` faire de l’argent mais bien a` ame´liorer les
conditions socio-e´conomiques des pauvres vivant en milieu rural [93]. L’ob-
jectif primaire de la Grameen Bank est donc d’ordre e´thique et consiste a`
fournir un acce`s au cre´dit a` des personnes pauvres qui n’avaient pas la pos-
sibilite´ d’emprunter auparavant [57] de manie`re a` leur permettre de lancer
leur propre petite affaire et de transformer leur vie [66]. En effet, avant
l’apparition de la Grameen Bank au Bangladesh, les preˆteurs faisaient payer
plus de 10% d’inte´reˆts par jour. A de tels taux, la dette d’un seul centime
prend l’ampleur de l’e´conomie des E´tats-Unis en une seule anne´e [59].
Dans cette optique, Muhammad Yunus, fondateur de Grameen Bank, de´clare :
C’est une bonne opportunite´ de cre´er un syste`me financier inclusif, ou` per-
sonne ne serait exclu, incluant meˆme les mendiants et les SDFs, dans lequel
il ou elle pourrait acce´der au service qui lui permettrait de changer sa vie
[66] . Il ajoute que deux tiers de la population mondiale n’a pas acce`s au
syste`me financier officiel et de´clare :  La pauvrete´ n’est pas cre´e´e par les
pauvres, ce n’est pas de leur faute. Ils sont d’aussi bons eˆtre humains que les
autres, ils sont aussi cre´atifs que les autres, ils sont aussi entreprenants que
les autres. Seulement, ils n’ont jamais l’occasion de de´couvrir leur propre
talent [66] . C’est cette ide´e qui a pousse´ Muhammad Yunus a` cre´er le
concept de microcre´dit. En effet, celui-ci fournit une occasion, jusque la`
inexistante, a` des personnes tre`s pauvres d’entreprendre une activite´ pro-
fessionnelle. En effet, avec l’argent emprunte´, des femmes ont, par exemple,
lance´ une entreprise de vente de produits cosme´tiques, d’autres ont achete´
des machines a` coudre, d’autres encore ont achete´ du mate´riel de nettoyage
ce qui leur a permis de financer le lancement de leur propre projet profes-
sionnel [76].
122
Muhammad Yunus a rec¸u le prix Nobel de la paix en 2006 ainsi que la
me´daille pre´sidentielle ame´ricaine de la liberte´ en 2009 pour son travail de
de´veloppement du microcre´dit.
De plus, la technique de microcre´dit mis en place par la Grameen Bank
consiste, comme nous l’avons mentionne´, a` preˆter une petite somme d’ar-
gent a` un groupe de 5 personnes (bien souvent 5 femmes) d’un meˆme voi-
sinage qualifie´ de groupe d’auto-entraide [2]. Il n’est plus possible pour
le groupe d’emprunter a` nouveau si l’une seule des cinq personnes e´choue
dans le remboursement de son preˆt. Cela cre´e´e une dynamique de groupe en
termes de responsabilite´ et semble eˆtre une bien meilleure alternative que
les traditionnels preˆts sur gages en te´moigne Yolanda Dias, une cliente de
la Grameen Bank, qui travaille au lancement de sa ligne de veˆtements graˆce
au microcre´dit :  Le fait d’eˆtre re´unies en groupe est d’une grande aide et
a permis d’ouvrir des portes . Les femmes de son groupe sont devenues des
confidentes et des amies [76]. Nous constatons donc que cette technique des
groupes d’entraide est plus approprie´e et plus humaine dans ce contexte que
les preˆts sur gages.
La me´thode du microcre´dit repose sur un socle de 16 valeurs morales,
e´thiques et de gestion de la vie courante ne´cessaires a` une ame´lioration
de sa qualite´ de vie [2, 3].
Par ailleurs, les employe´s de la Grameen Bank joue un roˆle de conseillers lie´s
e´troitement a` leurs clients. De cette fac¸on, ils supervisent les activite´s entre-
preneuriales des emprunteurs de telle sorte qu’ils utilisent leur emprunt de
la manie`re la plus productive et rencontrent le meilleur succe`s possible dans
leur entreprise. Ceci constitue une aide pre´cieuse pour les clients en vue de
partir sur les meilleures bases professionnelles possibles et, par conse´quent,
d’hausser leur niveau de vie.
L’accomplissement le plus remarquable de la Grameen Bank est d’avoir
re´volutionne´ les attitudes du monde rural en matie`re de femmes et de travail.
Au Bangladesh, les femmes ont e´te´ confronte´es historiquement a` bien des
vices sociaux tels que les mariages pre´coces, les familles trop nombreuses,
l’analphabe´tisme et le choˆmage. Meˆme a` ce jour, les femmes ne constituent
que 9,1% de la force totale de travail au Bangladesh. La Grameen Bank a
montre´ qu’elle constituait une des tentatives les plus couronne´es de succe`s
pour impliquer les femmes dans les activite´s e´conomiques [93].
De plus, la Grameen Bank joue un roˆle conside´rable au niveau national
en matie`re de cre´ation d’emplois puisqu’elle est la seconde entreprise cre´ant
le plus d’emplois au Bangladesh malgre´ son jeune aˆge en comparaison aux
autres entreprises de ce classement. Nous pouvons constater que la tech-
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nique de microcre´dit permet, notamment graˆce a` la dynamique des groupes
d’entraide et au suivi e´troit d’employe´s qualifie´s, de sortir des personnes du
choˆmage et de les lancer dans la vie active.
En outre, le fait que les fermiers posse`dant une petite exploitation et margi-
naux participent aux programmes de la Grameen Bank leur permet d’allouer
un plus grand pourcentage de leurs terres pour la culture de varie´te´s a` hauts
rendements et leur a permis d’ame´liorer leur productivite´ agricole. La culture
de varie´te´s a` hauts rendements requiert des e´le´ments couteux comme une
bonne irrigation, une quantite´ de fertilisants et de pesticides relativement
importante, . . . Avant d’eˆtre devenus clients de la Grameen Bank, ils ne
pouvaient pas se permettre de se payer ces e´le´ments ne´cessaires a` la culture
de varie´te´s a` hauts rendements en raison de leurs faibles revenus. Cepen-
dant, la possibilite´ d’acce´der aux cre´dits de la Grameen Bank leur a permis
d’augmenter leurs revenus et, comme ils travaillent en groupe, il est relati-
vement plus facile pour eux d’obtenir les e´le´ments ne´cessaires a` la culture
de varie´te´s a` hauts rendements a` un prix moyen bas [93].
Par ailleurs, de manie`re a` ame´liorer les conditions d’habitation et de loge-
ment de ses emprunteurs, la Grameen Bank a initie´ un programme de preˆt
habitation en 1984. Ce programme a montre´ son efficacite´ via l’ame´lioration
de la qualite´ du logement des emprunteurs l’ayant suivi [93].
De plus, l’acce`s a` l’emprunt qu’offre la Grameen Bank a` e´galement un
impact nutritionnel positif (aussi bien au niveau quantitatif qu’au niveau
qualitatif) selon une enqueˆte re´alise´e en 1981 par l’ Institute of Food and
Nutrition  de l’universite´ de Dhaka (capitale du Bangladesh) [93].
Le de´partement SIDE est engage´ dans la diffusion de nouvelles technologies
parmi les emprunteurs de la Grameen Bank. En effet, l’entreprise conside`re
que ses clients ne doivent pas seulement eˆtre place´s dans des domaines pro-
ductifs pour continuer a` augmenter leurs revenus, mais doivent e´galement
eˆtre pre´pare´s a` faire face aux ame´liorations technologiques dans les secteurs
ou` ils sont particulie`rement implique´s [93].
Enfin, la loyaute´ des travailleurs de terrain de Grameen Bank envers leur
institution a pour conse´quence de les dissuader d’accepter les pots de vin
de clients, la` ou` bien d’autres de leurs homologues auraient accepte´ dans
d’autres programmes de de´veloppement sponsorise´ par le gouvernement [93].
Application du canevas e´tendu
Voici l’application du cas Grameen Bank au canevas e´thique :
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Nous rappelons que le canevas e´cologique est reste´ vierge de toute informa-
tion lors de l’application du cas Grameen Bank. Apre`s superposition concre`te
du calque e´thique au canevas traditionnel par la me´thode d’inte´gration
de´crite pre´ce´demment, nous obtenons la vue du Business Model de Gra-
meen Bank finale et inte´gre´e suivante :
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Supposons que l’e´cologie apparaisse dans le futur comme une orientation
strate´gique aux yeux des de´cideurs de Grameen Bank. L’application d’une
ligne strate´gique e´cologique pourrait faire naˆıtre des points de conflit. Un
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exemple de conflit pourrait eˆtre l’apparition d’un souci e´cologique lie´ a` la
nature des activite´s finance´es par les microcre´dits de l’entreprise. Le point
de conflit se situerait dans ce cas entre l’offre de microcre´dits et la dimension
e´cologique elle-meˆme :
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5.3.3 Cas eBay
Dans la meˆme optique que pour les cas Switcher et Grameen Bank, nous
nous concentrons a` pre´sent sur les aspects e´cologiques et e´thiques d’eBay.
Aspects e´cologiques
En 2007, les responsables d’eBay se sont rendus compte que la manie`re avec
laquelle les data centers de la socie´te´ e´taient conc¸us n’e´tait pas soutenable
dans une perspective de durabilite´ [32]. En effet, ceux-ci e´taient conc¸us sans
aucun souci de diminution de la consommation e´nerge´tique et des impacts
ne´gatifs sur l’environnement. Il semble e´vident qu’en conside´rant la taille gi-
gantesque de ces data centers, eBay s’est aperc¸u de la ne´cessite´ d’envisager
cette question de la durabilite´. En effet, toutes les secondes, le montant des
ventes s’e´le`ve a` environ 2000e actuellement et plus de 215 millions d’objets
sont liste´s sur le site [22, 32]. Les dirigeants de la socie´te´ se sont donc ren-
dus compte que la survie et la croissance d’eBay passaient obligatoirement
par une efficacite´ e´nerge´tique et environnementale de ses data centers. C’est
pourquoi le projet  Topaz  a vu le jour. Ce projet, constituant le plus
lourd investissement d’eBay a` ce jour, visait a` cre´er un nouveau data center
dans l’Utah (E´tats-Unis) qui serait e´cologiquement et e´conomiquement plus
performant que les pre´ce´dents data centers [22]. La mission a e´te´ accomplie
avec succe`s depuis l’inauguration de ce nouveau data center en mai 2010.
Les performances sont au rendez-vous puisqu’il est actuellement 50% moins
cher que leurs autres data centers et 30% plus efficace comme en te´moigne
son indice PUE (Power Usage Effectiveness) de 1,4 [32]. Ce tre`s bon score
te´moigne d’excellentes performances e´nerge´tiques. Comme le souligne Mon-
sieur Nelson, directeur ge´ne´ral des services globaux en data centers pour
eBay :  Nous consommons exclusivement l’e´nergie dont nous avons besoin,
quand nous en avons besoin  [32]. De plus, ce nouveau data center est
e´galement performant en terme d’e´nergie servant au refroidissement car  il
est refroidi a` l’aide d’un syste`me a` eau de pluie re´cupe´re´e et stocke´e dans
une citerne de 1500 m3  [22].
E´galement en 2007, plusieurs employe´s d’eBay ont forme´ la  eBay Green
Team  ayant pour motivation de rendre le travail plus e´cologiquement res-
ponsable au sein de la socie´te´ [40]. Ils ont depuis re´alise´ toute une se´rie
d’actions environnementales au sein de l’entreprise telles que l’installation
de larges panneaux solaires au quartier ge´ne´ral d’eBay en Californie. Plus
de 2400 employe´s dans 23 pays diffe´rents contribuent a` cette Green Team
[40]. Depuis 2009, ces personnes ont invite´ la communaute´ d’acheteurs et
de vendeurs d’eBay a` les rejoindre. La  eBay Green Team  compte a` ce
jour plus de 225 000 membres et a pour mission d’exploiter le pouvoir de
la communaute´ eBay de manie`re a` aider le monde a` faire des achats plus
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intelligents et plus e´cologiquement responsables. Pour ce faire, il existe une
plateforme  green.ebay.com  sur laquelle les utilisateurs peuvent exclusi-
vement re´aliser des achats respectueux de l’environnement.
Depuis septembre 2008, eBay a mis en place une plateforme de commerce
e´quitable en collaboration avec la compagnie World of Good. Celle-ci a pour
but de cre´er  la plus grande place de marche´ au monde ou` les produits
achete´s auraient un impact positif pour l’homme et l’environnement  [75].
Nous constatons donc que cette plateforme reprend a` la fois des aspects
e´cologiques et e´thiques relatifs a` l’entreprise. Dans un souci de cohe´rence,
nous en pre´sentons l’ensemble des ide´es cle´s au sein de cette section. Sur cette
place de marche´, plus de 20 000 produits sont re´fe´rence´s selon 4 crite`res :
People Positiv (ame´liorations sociales), Eco Positiv (protection de l’envi-
ronnement), Animal Friendly (respect des animaux) et Supports a Cause
(engagement associatif) [75]. Ces crite`res, regroupe´s sous l’appelation  im-
pact GoodPrint , permettent a` l’acheteur de se rendre compte de l’impact
e´cologique et/ou e´thique que son achat implique. En outre, les ventes de
biens ne se de´roulent pas aux enche`res sur cette plateforme. En effet, les
prix sont fixes pour permettre une re´mune´ration juste des vendeurs et une
grande transparence sur la trac¸abilite´ des produits a e´te´ mise en place [75].
Enfin, notons l’existence du logo  Trustology  permettant de certifier le
caracte`re artisanal, e´quitable et e´thique des produits du vendeur/producteur
[75].
Aspects e´thiques
Sur son site, nous pouvons voir qu’eBay s’engage a` lutter contre la fraude, a`
contribuer a` la protection de la proprie´te´ intellectuelle des titulaires de droits
et a` la fourniture d’une place de marche´ suˆre et agre´able aux utilisateurs
[40]. Pour ce faire, l’entreprise a mis sur pied le programme VeRO (Verified
Rights Owners)  afin de permettre aux titulaires de droits de signaler les
annonces qui portent atteinte a` leurs droits de proprie´te´ intellectuelle (tels
que droits d’auteur, marque, brevet, . . .) [40].
De plus, en tant que simple he´bergeur de transactions commerciales, eBay
n’est pas responsable au niveau de la nature de biens mis en vente sur sa
plateforme. Cependant, la socie´te´ accorde une grande importance a` certains
principes qu’elle a mis en e´vidence au sein de sa charte e´thique. Ainsi, celle-
ci  interdit l’apologie de la violence, du meurtre, du racisme, du nazisme et
des ide´ologies similaires  [6]. Elle pre´cise e´galement une liste d’objets illi-
cites ne pouvant pas eˆtre mis en vente sur la plateforme tels que l’alcool, les
billets de loterie, les armes, le tabac, les logiciels, . . . [40]. Pre´cisons qu’eBay
emploie des mode´rateurs, sortes de vigiles charge´s de supprimer les ventes
geˆnantes, souvent d’objets susceptibles de lui attirer des ennuis avec la jus-
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tice.
Un re`glement strict sur le respect de la vie prive´e des utilisateurs a e´galement
e´te´ cre´e´ et mis en oeuvre par la socie´te´. Celui-ci est consultable sur la plate-
forme et repose sur des principes fondamentaux de respect de la vie prive´e.
Il est pre´cise´ notamment qu’ eBay ne vendra ni ne louera les informations
vous concernant et ne les divulguera que conforme´ment a` son re`glement sur
le respect de la vie prive´e et/ou avec votre autorisation  [41].
Par ailleurs, eBay a cre´e´ une section spe´ciale permettant de re´aliser des
enche`res sur un bien vendu au profit d’oeuvres caritatives. La socie´te´ donne
la possibilite´ aux organisations a` l’origine de ces ventes caritatives d’obtenir
une exone´ration des frais de placement et des commissions de vente de sorte
que le total des recettes soit reverse´ a` l’oeuvre caritative en question. Les
frais de stockage et de puissance de calcul sont donc a` la charge d’eBay dans
ce cas. Notons qu’un nouveau segment constitue´ d’ASBL est, bien souvent,
a` l’origine de ce genre de ventes.
Enfin, eBay fait appel depuis 2008 a` une coentreprise de Belgacom et de
La Poste. Celle-ci est appele´e Certipost et est spe´cialise´e dans l’e´change
se´curise´ de donne´es e´lectroniques. Les utilisateurs s’enregistrent sur eBay
avec leur carte d’identite´ e´lectronique ce qui renforce l’authenticite´ de leur
identite´. Le but final est, bien e´videmment, d’accroˆıtre la confiance entre les
acheteurs et les vendeurs de manie`re a` faire fonctionner au mieux le Business
Model d’eBay.
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Application du canevas e´tendu
Voici, dans l’ordre, l’application du cas eBay au canevas e´cologique et au
canevas e´thique :
Apre`s superposition concre`te de ces 2 calques au canevas traditionnel par
la me´thode d’inte´gration de´crite pre´ce´demment, nous obtenons la vue du
Business Model d’eBay finale et inte´gre´e suivante :
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Nous supposons ci-dessous qu’un de´bat apparaisse aux yeux de l’utilisa-
teur de la vue inte´gre´e d’eBay. Ce de´bat serait provoque´ par un recours
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a` toute une se´rie de donne´es prive´es de la part d’eBay pour octroyer le
statut de Power Seller a` certains de ses utilisateurs. Le coeur du de´bat
est de de´terminer si ce proce´de´ ne va pas a` l’encontre du re`glement en
matie`re de vie prive´e. Les points de conflit seraient mode´lise´s comme suit :
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5.4 Conclusion
Nous constatons que notre proposition d’extension est applicable a` des cas
concrets et de natures diverses. En outre, ce canevas e´tendu permet de dis-
poser d’une vue inte´gre´e laissant ressortir les inte´reˆts porte´s sur chacune des
diffe´rentes dimensions par une entreprise. Il constitue un support en vue de
ve´rifier la cohe´rence d’une strate´gie meˆme si celle-ci n’est pas exclusivement
e´conomique, de la rendre visible et donc de pouvoir en de´battre notam-
ment en faisant ressortir les e´le´ments susceptibles d’entrer en conflit. Dans
cette optique, cette extension semble constituer une base de discussion per-
tinente au sein d’une organisation de´sirant s’inscrire dans une perspective
de  Triple Bottom Line .
Ainsi, nous observons que Switcher et eBay ont mis en place des Business
Models ou` les dimensions e´conomique, e´cologique et e´thique ont chacunes
leur importance. Ces deux entreprises semblent donc eˆtre en phase avec les
principes du Triple Bottom Line. De ce fait, elles illustrent parfaitement
l’inte´reˆt de disposer d’un outil de re´flexion unique issu d’un canevas de Bu-
siness Model inte´grant les trois dimensions en question.
Ensuite, le cas Grameen Bank nous a permis d’e´tudier un cas ou` l’ensemble
des dimensions ne rentrait pas en ligne de compte. En effet, le Business Mo-
del de l’entreprise est oriente´ aussi bien par la dimension e´thique que par
la dimension e´conomique. La dimension e´cologique est, pour sa part, tota-
lement absente du mode de fonctionnement de Grameen Bank.
Finalement, nous constatons que notre proposition d’extension s’adapte bien
dans la pratique a` des cas concrets assez contraste´s. Ils de´montrent l’adap-
tabilite´ de notre technique d’inte´gration. Celle-ci nous a permis dans chaque
cas de superposer assez facilement les diffe´rents canevas de manie`re a` obte-
nir une vue inte´gre´e. De plus, cette extension semble re´ellement utile graˆce
a` la possibilite´ de mettre en e´vidence des points de conflit ouvrant la porte
a` des de´bats et permettant d’aboutir a` un compromis satisfaisant entre les
diffe´rentes dimensions.
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Conclusion
Le but de ce travail e´tait de proposer une mode´lisation e´tendant le canevas
traditionnel de Business Models afin d’e´largir la porte´e des Business Mo-
dels aux dimensions e´cologique et e´thique. Pour ce faire, nous devions, tout
d’abord, effectuer de vastes recherches de manie`re a` prendre connaissance et
a` structurer les aspects e´cologiques et e´thiques auxquels une entreprise, et
plus particulie`rement son syste`me d’information, sont confronte´s. N’ayant
pas de re´elles connaissances sur ces sujets a` l’entame de la re´daction de ce
travail, ces recherches nous ont apporte´ une vue assez large de ces the`mes et
de leurs enjeux. En ce sens, nous avons pris conscience de l’aspect tre`s ac-
tuel de ces the`mes que ce soit au niveau de leur place dans la socie´te´ relaye´e
largement par les me´dias, ou au niveau des enjeux que ces sujets posent au
niveau strate´gique des organisations, comme de leur syste`me d’information.
Il e´tait e´galement important de comprendre au mieux le canevas de Bu-
siness Model sur lequel notre proposition d’extension devait se baser. Notre
stage, durant lequel nous avons e´te´ amene´s a` rencontrer a` de nombreuses
reprises les deux personnes a` l’origine de ce canevas, nous a donc e´te´ tre`s
be´ne´fique a` ce niveau.
En outre, la the´orie du  Triple Bottom Line  nous a permis de com-
prendre que les enjeux e´conomiques, e´cologiques et e´thiques devaient eˆtre
aborde´s de fac¸on conjointe afin de parvenir a` une durabilite´ d’entreprise et
de son SI. Cette constatation s’est, de`s lors, inscrite comme constituant la
ligne directrice motivant la re´alisation de ce travail.
L’e´tape suivante devait se centrer sur la de´finition de notre proposition
d’extension. Cette partie a e´te´ re´alise´e de manie`re ite´rative et n’a pas cesse´
d’e´voluer au fil de la re´daction de notre me´moire. Il e´tait, en effet, tre`s com-
plexe de parvenir a` stabiliser et a` formaliser cette de´finition tout en la gar-
dant suffisamment ge´ne´rale que pour pouvoir l’adapter a` une large diversite´
d’organisations. Nous avons donc conscience que la formalisation du canevas
e´cologique et du canevas e´thique pourrait eˆtre plus  ferme  avec davantage
de temps et de recul. Dans la meˆme optique, il est encore assez fastidieux
de re´aliser l’inte´gration des vues partielles  a` la main  comme nous avons
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pu le constater durant la re´alisation des e´tudes de cas. C’est pourquoi, nous
estimons qu’une porte reste ouverte au niveau de l’outillage permettant de
supporter notre mode´lisation. Dans le futur, il semblerait assez pratique de
mettre en place un logiciel facilitant l’inte´gration des diffe´rents e´le´ments a`
la vue finale.
Cependant, notre extension, et spe´cialement notre technique d’inte´gration
des vues partielles, nous ont de´montre´ toute leur adaptabilite´ a` des contextes
divers durant la re´alisation de nos e´tudes de cas. L’utilite´ de notre exten-
sion nous est e´galement apparue comme e´tant tre`s satisfaisante durant cette
phase d’e´tude de cas. En effet, la vue e´tendue aux dimensions e´cologique et
e´thique du Business Model d’une organisation sur un support unique s’inscrit
parfaitement dans la philosophie du  Triple Bottom Line . L’organisation
peut entamer des re´flexions sur la durabilite´ de son mode de fonctionne-
ment et de celle de son SI au de´part de cette vue, notamment en mettant en
e´vidence une se´rie de points de conflit. Cette syntaxe mettant en e´vidence
des points de conflit a e´te´ cre´e de manie`re a` pouvoir faire e´voluer l’organi-
sation ite´rativement vers une situation de compromis satisfaisant entre les
trois dimensions. Loin de vouloir de´terminer le comportement organisation-
nel a` adopter, notre extension se pre´sente donc comme un support intuitif
permettant d’initier des de´bats en matie`re de durabilite´. Ces de´bats nous
semblent ne´cessaires au vu des enjeux e´cologiques et e´thiques que nous avons
e´tudie´s tout au long de ce travail. Il semble indispensable que les respon-
sables d’organisations comme les informaticiens envisagent conjointement les
perspectives de durabilite´ e´conomique, e´cologique et sociale. Cette de´marche
peut eˆtre supporte´e par des outils destine´s a` cet effet comme celui pre´sente´
au sein de ce travail, et mener ces organisations, comme leur SI, a` un mode
de fonctionnement durable.
 J’espe`re que l’avenir ne va pas eˆtre ce qui va arriver mais ce que l’on
va en faire.  Nicolas Hulot.
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Annexe A
Rapport de stage
A.1 Introduction
Ce document a pour but de de´crire les activite´s re´alise´es durant notre stage
et de faire un bilan de l’avancement pour les diffe´rents objectifs.
Notre stage s’est de´roule´ en Suisse dans la ville de Lausanne. Nous e´tions
inscrits a` l’universite´ de Lausanne (UNIL) dans le de´partement Haute Ecole
Commerciale (HEC) en tant qu’e´tudiants Erasmus. Notre directeur de stage
sur place e´tait Monsieur Yves Pigneur et nos avance´es e´taient re´gulie`rement
suivies par notre promoteur du me´moire, a` savoir Madame Claire Lobet-
Maris.
A.2 Objectifs initiaux
Les entreprises sont de plus en plus confronte´es a` une panoplie d’enjeux
e´cologiques et e´thiques. Cependant, lorsqu’une entreprise de´sire mode´liser
son Business Model selon le canevas de´fini par Yves Pigneur et Alexander
Osterwalder, l’outil ne leur permet pas d’inte´grer de manie`re structure´e ces
deux types d’enjeux. En effet, le canevas de Business Models vise a` structurer
le Business Model de l’entreprise de manie`re a` fournir une vue intuitive de
la fac¸on avec laquelle l’entreprise ge´ne`re du revenu a` partir de ses diffe´rentes
propositions de valeurs. Les dimensions e´cologiques et e´thiques ne sont donc
pas inte´gre´es a` ce canevas.
Dans cette optique, le but de notre me´moire est de re´aliser une extension
a` ce canevas traditionnel de Business Models qui inte`gre ces dimensions de
manie`re structure´e. Au de´part de ce but, nous avions convenu avec Claire
Lobet-Maris de 3 sous-objectifs principaux a` re´aliser durant le stage.
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Premie`rement, il s’agissait d’e´tablir un e´tat de l’art concernant les tech-
niques du Green Computing et du Value Sensitive Design. La premie`re per-
met de faire face a` des questions d’ordre e´cologique et la deuxie`me constitue
un moyen d’action face aux questions e´thiques. De plus, cette phase de-
vait nous permettre d’identifier les diffe´rents enjeux e´cologiques et e´thiques
auxquels les entreprises sont confronte´es, notamment a` travers leur syste`me
d’information, en analysant ces 2 techniques.
Deuxie`mement, nous devions essayer d’e´tendre le canevas traditionnel de
manie`re a` inte´grer les dimensions e´cologiques et e´thiques. Lors de cette
phase, il e´tait donc convenu que nous devions choisir le type de mode´lisation
ade´quat et de´finir une premie`re version concre`te de cette extension.
Finalement, nous devions conclure notre stage par une phase d’e´tude de
cas permettant de tester l’applicabilite´ concre`te du canevas e´tendu.
A.3 De´roulement du stage
A.3.1 Pre´paration au stage
Avant notre de´part pour Lausanne, nous avons rencontre´ Claire Lobet-
Maris. Lors de cet entretien, elle nous a, d’une part, pre´cise´ les objectifs
a` atteindre lors de ce stage. D’autre part, elle nous a demande´ de re´aliser
une pre´sentation Power Point sur les concepts de Green Computing et de
Value Sensitive Design dans le but de nous familiariser avec les the`mes que
nous e´tions amene´s a` de´velopper durant notre stage. Pour ce faire, elle nous
a fourni des documents pre´sentant ces sujets. Nous avons donc re´alise´ cette
pre´sentation Power Point et lui avons fait parvenir avant notre de´part pour
Lausanne. Enfin, elle nous a conseille´ de relire la partie portant sur EBMO du
cours d’aspects strate´giques et fonctionnels de l’e-business que nous avions
suivi durant notre premie`re anne´e de Master.
A.3.2 Encadrement et suivi des avance´es
Durant notre stage, nous prenions rendez-vous chaque semaine avec Yves
Pigneur. Lors de ces entretiens, il nous guidait dans notre re´flexion et com-
mentait de manie`re constructive chacune de nos avance´es. De plus, il jouait
le roˆle de conseiller par rapport au choix de nos lectures, aux confe´rences a`
aller suivre, a` la liste des cours auxquels nous pouvions assister, . . .
Suite a` ces conseils, nous avons de´cide´ de suivre le cours d’e-business donne´
par Alexander Osterwalder qui nous e´tait be´ne´fique dans notre travail. En
effet, ce cours pre´sentait le canevas traditionnel de Business Models que
notre me´moire vise a` e´tendre aux dimensions pre´cise´es pre´ce´demment. Il
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e´tait donc indispensable pour nous d’avoir la meilleure connaissance pos-
sible de celui-ci. Nous avons donc suivi ce cours qui se de´roulait chaque
mardi matin durant 4 heures.
De plus, nous avions un bureau ou` nous pouvions nous rendre librement et
qui se situe dans une pie`ce partage´e par un ensemble de doctorants et d’as-
sistants. Ceux-ci e´taient disponibles et nous pouvions leur poser e´galement
des questions pour diffe´rents aspects de notre travail.
Par ailleurs, nous avons garde´ un contact permanent avec notre promoteur
des FUNDP (Claire Lobet-Maris) par emails. De cette fac¸on, nous pouvions
lui soumettre les ide´es valide´es par Yves Pigneur et prendre connaissance
de ses remarques et e´ventuelles critiques. Nous lui avons envoye´ e´galement
des emails pour lui fournir chacune de nos avance´es concre`tes ce qui lui
permettait de re´agir et de nous faire connaitre son avis.
A.3.3 Travail re´alise´
Recherche d’informations
Une fois la premie`re semaine d’adaptation et de re`glement des aspects ad-
ministratifs passe´e, nous avons entame´ la premie`re phase de notre travail
qui a dure´ environ 3 semaines.
Cette premie`re phase a e´te´ de collecter un maximum d’informations au su-
jet des enjeux e´cologiques et des enjeux e´thiques auxquels sont confronte´es
les entreprises et, plus particulie`rement, au sujet des techniques du Green
Computing et du Value Sensitive Design.
Pour ce faire, nous avions a` disposition un acce`s a` la base de donne´es
de la Bibliothe`que Cantonale et Universitaire (BCU) de Lausanne. Nous
pouvions donc cibler nos recherches sous forme de mots cle´s et disposer
de re´sultats comprenant de vastes supports. En effet, la BCU comprend
d’innombrables revues e´lectroniques, articles scientifiques, journaux, the`ses,
me´moires, livres, livres e´lectroniques, . . . Cette ressource nous a donc e´te´
tre`s pre´cieuse durant les premie`res semaines.
De plus, la bibliothe`que situe´e dans notre bureau disposait e´galement de
livres se rapportant a` notre travail et Yves Pigneur nous a donne´ l’autori-
sation de disposer de ces livres et nous a conseille´ de lire certains passages
dont il connaissait l’utilite´ pour notre travail.
Finalement, nous disposions d’internet aussi bien au bureau qu’a` domicile
ce qui nous permettait de re´aliser nos recherches aussi bien sur la base de
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donne´es de la BCU que sur tout autre site quand nous le de´sirions.
Durant cette e´tape, nous avons donc accumule´ et lu e´norme´ment d’articles.
En outre, nous avons imprime´ chaque article afin de pouvoir surligner les
passages cruciaux pour notre e´tat de l’art. Nous avons e´galement nume´rote´
chacun de ces articles durant cette phase. Cette nume´rotation nous a per-
mis par la suite, une fois le Bibtex appris, d’e´tablir la bibliographie de notre
futur e´tat de l’art de manie`re a` faciliter les re´fe´rences. Cette activite´ de re-
cherche nous a mene´ a` l’obtention de 63 re´fe´rences bibliographiques utiles a`
la re´daction de notre e´tat de l’art.
Re´daction de l’e´tat de l’art
La premie`re e´tape de la re´daction de l’e´tat de l’art a e´te´ la re´flexion sur
la structure de celui-ci. Nous avons donc passe´ du temps a` rechercher le
plan correspondant au mieux aux attentes de notre promoteur. Une fois ce
plan bien de´fini, nous avons reparcouru les articles en annotant les parties
pre´ce´demment surligne´es d’un nume´ro correspondant a` la partie du plan a`
laquelle l’information se rapporte.
De`s lors, nous avions tout ce qu’il nous fallait pour commencer la re´daction
de l’e´tat de l’art. Nous avons re´alise´ des liens entre les diffe´rents articles et
confronte´ les points de vue des diffe´rents auteurs.
Une fois la re´daction termine´e a` la fin du mois d’octobre, nous avons en-
voye´ cette premie`re version a` notre promoteur en Belgique, ainsi qu’a` notre
maˆıtre de stage de l’UNIL. Ceux-ci nous ont rapidement fait parvenir leur
re´actions en soulignant, d’une part, les parties correspondant a` leurs attentes
et, d’autre part, les parties a` retravailler par la suite. Ils nous ont e´galement
conseille´ de passer a` la seconde e´tape de notre travail et de re´aliser une
seconde version de l’e´tat de l’art suivant leurs suggestions d’ame´liorations
apre`s la fin du stage.
Mode´lisation et e´tude du cas Switcher
Au de´part de cette deuxie`me phase, nous avons longuement re´fle´chi a` di-
verses possibilite´s de mode´lisation de notre future extension du canevas
traditionnel de Business Models. Cette re´flexion a e´te´ appuye´e par la lec-
ture du livre  Business Model Generation  d’Yves Pigneur et d’Alexander
Osterwalder pre´sentant la the´orie ne´cessaire a` une compre´hension globale
du canevas traditionnel de Business Models. Au fil des rendez-vous et des
discussions que nous avons partage´s avec Yves Pigneur, la solution  des
calques  s’est de´gage´e comme e´tant la meilleure piste a` suivre. De`s lors,
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Yves Pigneur nous a conseille´ de pre´-de´finir cette solution et de la tester a`
l’aide d’une e´tude de cas. Pour cette e´tude de cas, il nous a sugge´re´ de choi-
sir l’entreprise Switcher pour laquelle les dimensions e´cologiques et e´thiques
semblaient a priori tre`s intenses.
Nous nous sommes donc inte´resse´s de pre`s a` cette entreprise et avons col-
lecte´ beaucoup d’informations a` son sujet. Nous avons e´galement suivi une
confe´rence sur l’entrepreneuriat donne´e a` l’universite´ de Lausanne par le
fondateur de Switcher Robin Cornelius. Durant cette confe´rence, celui-ci
a beaucoup de´veloppe´ l’importance des dimensions e´cologiques et e´thiques
dans le fonctionnement de son entreprise.
Graˆce a` ce rassemblement d’informations, nous avons, tout d’abord, re´dige´
sous forme de texte continu tous les e´le´ments relatifs a` l’e´cologie et a` l’e´thique
auxquels est confronte´e l’entreprise. Ensuite, nous avons pre´-de´fini notre
mode´lisation de manie`re a` la pre´senter aussi clairement que possible a` Claire
Lobet-Maris. Enfin, nous avons applique´ cette mode´lisation au cas Switcher.
Nous avons envoye´ le rapport correspondant le 25 novembre a` notre pro-
moteur et a` notre maˆıtre de stage.
Comparaison des deux propositions de mode´lisation
Suite aux re´actions de Claire Lobet-Maris, il est apparu que notre proposi-
tion de mode´lisation pouvait poser un proble`me au niveau de l’absence d’une
vue inte´gre´e du Business Model final. Elle nous a donc conseille´ d’e´valuer la
solution d’extension par  renforcement des blocs .
Nous avons donc de´cide´, en accord avec Yves Pigneur, de re´aliser une compa-
raison des deux solutions de mode´lisation. Cette comparaison devait se baser
sur un tableau comparatif des avantages et inconve´nients que pre´sentait cha-
cune des deux solutions.
Nous avons donc re´alise´ ce travail de comparaison et en avons discute´ avec
Yves Pigneur. Lors de ces discussions, il est apparu que la solution  des
calques  pouvait e´viter le proble`me e´voque´ pre´ce´demment via la superpo-
sition concre`te des calques. En effet, cette superposition concre`te permet
de disposer d’une vue inte´gre´e des diffe´rentes dimensions dans le Business
Model final.
De`s lors, nous avons soumis cette proposition a` Claire Lobet-Maris qui n’a
pas tarde´ a` donner son approbation a` ce qu’on continue avec ce compromis
de mode´lisation.
149
Re´vision de la mode´lisation et e´tude du cas Grameen Bank
Une fois ce compromis trouve´, nous avons adapte´ notre rapport en conse´quence
en rede´finissant, tout d’abord, notre choix de mode´lisation. Nous avons
e´galement formalise´ la technique graˆce a` laquelle nous pouvions re´aliser la
superposition concre`te des calques, c’est-a`-dire la technique d’inte´gration
des informations des diffe´rents calques et leur repre´sentation finale.
Ensuite, nous avons revu le cas Switcher de manie`re a` tenir en compte de
cette nouvelle mode´lisation.
La technique de superposition concre`te ayant e´te´ applique´e a` l’entreprise
Switcher, nous sommes passe´s a` une seconde e´tude de cas, la Grameen Bank.
Dans la meˆme optique que pour le cas pre´ce´dent, nous avons, en premier
lieu, re´alise´ une activite´ de recherche d’informations lie´es a` cette entreprise.
Ensuite, nous avons isole´ sous forme de texte continu les e´le´ments d’infor-
mation lie´s aux dimensions e´cologiques et e´thiques auxquels est confronte´e
l’entreprise. Une fois cette activite´ re´alise´e, nous avons pu appliquer notre
mode´lisation de manie`re a`, finalement, obtenir le Business Model inte´gre´ de
la Grameen Bank.
Nous avons, une fois de plus, transmis notre rapport a` Claire Lobet-Maris
par email le 16 de´cembre, soit quelques jours avant notre de´part de Suisse.
A.4 Activite´s scientifiques
Nous listons ci-dessous les principales activite´s scientifiques poursuivies du-
rant notre stage selon la nature de celles-ci.
Recherche d’informations et lectures
• Apprentissage et utilisation de la BCU en ligne
• Recherche d’informations dans des cours suivis pre´ce´demment
• Recherche d’informations dans les livres mis a` notre disposition dans
notre bureau
• Confrontations des approches de diffe´rents auteurs sur un sujet
Business Models
• E´tude approfondie du canevas de Business Models traditionnel
• Lecture du livre  Business Model Generation  d’Yves Pigneur et
Alexander Osterwalder
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• Re´flexion sur les possibilite´ d’extension a` ce canevas
• Comparaison des possibilite´s de mode´lisation de cette extension
• Cre´ation d’une syntaxe et d’une se´mantique pour la visualisation des
Business Models e´tendus
Cours et confe´rences
• Cours d’e-business d’Alexander Osterwalder et participations aux Buzzs
de groupes
• De´bat du 26 novembre entre Tariq Ramadan et Yves Scheller a` l’UNIL
intitule´  Les minarets, et au-dela` des minarets : les vraies questions 
• Confe´rence START 2009-2010 du 24 novembre a` l’UNIL avec la par-
ticipation de Robin Cornelius fondateur de l’entreprise Switcher
Outils
• Apprentissage et utilisation de la BCU en ligne
• Apprentissage et utilisation de Bibtex pour la cre´ation de notre biblio-
graphie
A.5 Auto-e´valuation
Tout d’abord, le premier sous-objectif e´tait lie´ a` la re´daction de notre e´tat de
l’art. Nous conside´rons avoir rempli cet objectif dans le sens ou` nous avons
rendu une premie`re version se´rieuse et base´e sur une recherche approfondie
et diversifie´e des diffe´rents sujets en jeu.
Cette phase nous a pris un temps que nous avions au de´part sous-estime´.
En effet, n’ayant jamais eu a` re´aliser un e´tat de l’art auparavant, nous avons
subi une petite pe´riode d’adaptation afin d’acque´rir un certain rythme dic-
tant nos recherches et nos lectures. Soulignons e´galement que nous avons
e´tabli des recherches plus larges que celles se concentrant exclusivement sur
le Green Computing et le Value Sensitive Design dans le but d’avoir une
vision la plus vaste possible des enjeux de notre me´moire.
Au final, nous disposons d’une premie`re version de notre e´tat de l’art ou`
la partie concernant les enjeux e´thiques des syste`mes d’information sera re-
travaille´e par la suite. De plus, nous comptons e´tendre cet e´tat de l’art au
concept de Triple Bottom Line qui nous est apparu durant nos recherches
et qui rentre parfaitement dans la ligne´e de notre travail.
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Concernant les deux autres sous-objectifs, a` savoir mode´liser l’extension au
canevas et tester l’applicabilite´ de cette extension via des e´tudes de cas, nous
avons re´alise´ ces activite´s en paralle`le comme conseille´ par Yves Pigneur. En
effet, il semblait crucial de tester progressivement chaque facette de notre
mode´lisation de manie`re pratique afin de ne pas se retrouver au final avec
une mode´lisation clairement formalise´e mais totalement inapplicable dans
la pratique.
En raison de cette avance´e en paralle`le, nous avons e´te´ confronte´s aux
proble`mes lie´s a` diffe´rents types de mode´lisation relativement toˆt. Ceci nous
a permis de distinguer les avantages et inconve´nients de chacune d’elles
pour aboutir a` une mode´lisation constituant un bon compromis. Nous la
conside´rons comme telle car elle nous a permis de re´aliser nos e´tudes de cas
en tenant compte des 3 dimensions en jeu et d’obtenir une vue inte´gre´e des
Business Models finaux.
La de´couverte de cette mode´lisation de compromis a donc e´te´ de´couverte
par essais erreurs et nous a pris e´galement un temps supe´rieur a` celui que
nous aurions pris en nous orientant teˆte baisse´e dans une mode´lisation quel-
conque et en la formalisant sans tester son applicabilite´ de`s le de´part. Le
manque de temps constitue la raison pour laquelle la formalisation de notre
mode´lisation n’est pas encore de´finitive bien que les e´tudes de cas aient bien
e´te´ mene´es a` terme.
Nous avons donc progresse´ de manie`re substantielle dans chacun des 3 sous-
objectifs et disposons d’une base solide pour poursuivre dans notre me´moire
(plus de 80 pages qui, apre`s l’ame´lioration et l’ache`vement de certaines par-
ties, y figureront).
A.6 Conclusion
Au final, nous sommes ravis d’avoir eu l’occasion de partir a` l’UNIL. En
effet, le sujet de notre me´moire se basant sur une bonne compre´hension des
Business Models et de leur the´orie, nous avons pu be´ne´ficier de l’expertise
d’Yves Pigneur et d’Alexander Osterwalder dans ce domaine. Nous sommes
e´galement tre`s satisfaits d’avoir pu garder une bonne communication avec
notre promoteur en Belgique de manie`re a` nous diriger dans une bonne
direction pour la suite de la re´daction de notre me´moire. Pour ces raisons,
ce stage a` Lausanne a e´te´ tre`s enrichissant et constructif pour notre travail.
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Annexe B
Types de proprie´te´s
intellectuelles
Cette annexe e´voque quelques formes que peuvent prendre les proprie´te´s
intellectuelles. Au sein des syste`mes d’information, celles-ci sont sujettes a`
diverses protections : le secret professionnel, le droit d’auteur, la marque
de´pose´e, le brevet et la licence Creative Commons [92].
B.1 Secret professionnel
Tout produit de travail intellectuel tel qu’une formule, un appareil, un
mode`le ou un ensemble de donne´es utilise´ dans un objectif d’entreprise peut
eˆtre conside´re´ comme secret professionnel. Celui-ci est un moyen de prote´ger
son savoir-faire comme c’est le cas en parfumerie ou` les formules sont tenues
secre`tes. Le secret professionnel prote`ge les ide´es inhe´rentes a` un produit de
travail pas seulement celui-ci [85, 92].
L’avantage du secret professionnel est qu’il peut durer e´ternellement, du
moins tant que personne ne le trahit. Si ce secret est trahi, l’oeuvre tombe
alors dans le domaine public. Il est donc crucial pour tout secret profes-
sionnel de re´aliser des accords de non diffusion avec toutes les personnes le
connaissant [85,92].
Un exemple tre`s connu, dans le milieu des syste`mes d’information, est le
secret entourant l’algorithme du moteur de recherche de  Google . Bien
que l’entreprise participe grandement a` l’open source dans d’autres activite´s
et qu’elle ait de´ja` brevete´ diffe´rentes technologies sur lesquelles se base son
algorithme, ce dernier reste secret.
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B.2 Droit d’auteur
Un droit d’auteur est un droit attribue´ a` un auteur pour prote´ger sa pro-
prie´te´ intellectuelle pendant une pe´riode donne´e. Celle-ci diffe`re selon les
pays et a e´volue´ au cours des sie`cles pour re´pondre a` la complexification du
marche´, des sommes mises en jeu pour supporter de nouvelles cre´ations et
les diffuser [92].
Aux E´tats-Unis, le copyright correspond a` ce concept de droit d’auteur.
Depuis 1998, celui-ci est prote´ge´ pendant 75 ans apre`s la mort de son au-
teur, et non plus a` la date de cre´ation de l’oeuvre comme c’e´tait le cas
auparavant. Pour une personne morale, cette dure´e est de 95 ans apre`s la
divulgation [85,92].
En Belgique, tout comme en France, la dure´e de la protection par droit
d’auteur est de 70 ans. Selon la loi belge relative au droit d’auteur et aux
droits voisins : le droit d’auteur se prolonge pendant 70 ans apre`s le de´ce`s
de l’auteur au profit de la personne qu’il a de´signe´e a` cet effet ou, a` de´faut,
de ses he´ritiers.
Ce type de proprie´te´ intellectuelle est le plus souvent bafoue´e actuellement
au niveau informatique. Le te´le´chargement ille´gal, qu’il concerne de la mu-
sique, des films ou autre, se fait a` l’encontre des droits d’auteur existants.
B.3 Marque de´pose´e
Un nom de marque, enregistre´ et prote´ge´, permet a` une entreprise d’iden-
tifier ses produits. Certains, victimes de leur propre re´ussite, sont finale-
ment tombe´s dans le domaine public tellement leur usage s’est re´pandu et
a de´passe´ leur cadre de de´part. Par exemple, citons les marques  frigi-
daire  ou  bic  [92].
La protection du nom de la marque est notamment capitale pour les en-
treprises visant une strate´gie par diffe´renciation. Par exemple, la socie´te´
 Apple  se sert de l’image de qualite´ ve´hicule´e par sa marque pour adop-
ter une politique de prix plus e´leve´s. De ce fait, le seul nom  Apple  porte
en lui une valeur intrinse`que aux yeux du marche´ et se devait d’eˆtre de´pose´.
B.4 Brevet
Il s’agit d’un document le´gal qui de´crit une invention, la de´couverte d’une
nouvelle technologie, et qui permet d’en garantir le monopole pendant un
temps donne´ (ge´ne´ralement 20 ans). L’inte´reˆt est d’assurer que les inventeurs
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de nouvelles machines, appareils ou me´thodes rec¸oivent l’entie`re re´compense
financie`re ou autre pour leur travail.
Cependant, le brevet rend possible l’utilisation de l’invention a` des tiers
en fournissant des diagrammes de´taille´s a` ceux qui de´sirent utiliser l’ide´e
sous la licence de son proprie´taire. La force d’une protection par brevet est
donc de garantir a` celui qui le de´tient un monopole des concepts et ide´es
sous-jacentes a` l’invention logicielle (dans le cas qui nous inte´resse) [85,92].
B.5 Licence Creative Commons
Il s’agit de contrats types pour la mise a` disposition d’oeuvres en ligne.
Inspire´es par les licences libres et le mouvement Open Source, ces offres
facilitent l’utilisation et la re´utilisation d’oeuvres (textes, photos, musiques,
sites web, . . .). Il ne s’agit pas d’assurer une protection technique aux oeuvres
place´es sous licence Creative Commons, mais de proposer au public une
information sur les droits et utilisations consenties a` titre gratuit [92].
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Annexe C
Comparaison de deux
propositions de mode´lisation
Document du 9 de´cembre 2009
C.1 Introduction
Dans le cadre de notre travail actuel visant a` inte´grer les aspects e´thiques
et les aspects e´cologiques au canevas de Business Model pre´-existant, nous
sommes confronte´s a` un choix de mode´lisation. En effet, deux propositions
de mode´lisation nous semblent eˆtre envisageables pour mener a` bien notre
travail. Le but de ce document est, dans un premier temps, de pre´senter cha-
cune de ces propositions et, dans un deuxie`me temps, d’e´tablir un comparatif
entre elles sur base des avantages et des inconve´nients qui les accompagnent.
C.2 Renforcer les blocs du canevas traditionnel
Cette proposition de mode´lisation consiste a` inte´grer les aspects e´cologiques
et e´thiques au canevas existant en e´tendant les blocs pertinents a` chaque
type d’aspect. Il s’agit donc, en premier lieu, d’identifier les endroits du
mode`le de de´part qui peuvent eˆtre impacte´s par ces dimensions et, dans
un second temps, de rede´finir les blocs concerne´s de manie`re formelle en
e´tablissant une grille de crite`res pre´cis construits sur base de notre e´tat
de l’art des questions e´cologiques et e´thiques des syste`mes d’information.
Le Business Model d’une entreprise pourra donc eˆtre de´crit sous le triple
aspect (e´conomique, e´cologique et e´thique) via le canevas traditionnel et le
renforcement structure´ de blocs pertinents au niveau de ces deux nouveaux
aspects.
157
C.3 Superposer deux calques au canevas tradition-
nel
Cette proposition de mode´lisation consiste a` e´tablir formellement deux nou-
veaux canevas (un canevas e´cologique et un canevas e´thique) venant se su-
perposer tels deux calques au canevas traditionnel par une correspondance
bloc a` bloc. Il semble clair e´galement que ce choix ne´cessite de de´terminer
les blocs ayant du sens dans chacun des deux nouveaux canevas. Ensuite, il
s’agit d’e´tablir formellement une grille de crite`res pre´cis de meˆme nature que
pour la solution pre´ce´dente pour chaque bloc repris dans chacun des deux
calques. Le Business Model d’une entreprise pourra donc eˆtre de´crit sous le
triple aspect (e´conomique, e´cologique et e´thique) via le canevas traditionnel
sur lequel viennent se superposer par transparence les deux calques ajou-
tant de l’information aux blocs affecte´s par les deux nouvelles dimensions
(e´cologique et e´thique).
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C.4 Tableau comparatif
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